









HUBUNGAN STORE ATMOSPHERE, STORE IMAGE, DAN  
LOCATION DENGAN KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN DI 










NPM : 4116500294 
 
Diajukan Kepada : 
 
PROGAM STUDI MANAJEMEN 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 












HUBUNGAN STORE ATMOSPHERE, STORE IMAGE, DAN  
LOCATION DENGAN KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN DI 




Disusun Untuk Memenuhi Persyaratan Memperoleh Gelar Sarjana 









Program Studi Manajemen 
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 















Motto dan Persembahan 
 
Motto : 
Lebih baik terlambat tapi hasil usaha sendiri, daripada duluan tapi hasil joki. 
 
Persembahan : 
1. Orang tua yang selalu mendoakan, dan mengorbankan segalanya untuk 
keberhasilanku. 
2. Untuk sahabatku yang telah membantu, dan memberikan semangat. 
































Tegar Pratama, 2021, Hubungan Store Atmosphere, Store Image, dan 
Location dengan Keputusan Pembelian Konsumen di Pear Bakery & Cake 
Slawi – Kabupaten Tegal. 
Banyaknya usaha bakery yang hadir di kabupaten Tegal yang semakin 
beragam membuat persaingan bisnis di bidang bakery semakin ketat, karena 
disebabkan oleh banyaknya ragam pilihan hidangan bakery dengan variasi bentuk, 
rasa, tekstur, dan harga yang sesuai dengan kualitas produk yang dihadirkan. 
Salah satu bakery yang mampu bertahan serta bersaing di pasar hingga saat ini 
adalah Pear Bakery & Cake. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan 
Store Atmosphere, Store Image, dan Location dengan Keputusan Pembelian 
Konsumen di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal. 
Metode Penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
kuantitatif. Data penelitian merupakan data primer berskala ordinal yang 
diperoleh dari kuesioner. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis 
korelasi rank spearman, analisis korelasi berganda, dan analisis koefisien 
determinasi. 
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa : 1) Terdapat hubungan yang kuat, 
positif, dan signifikan  store atmosphere dengan keputusan pembelian di Pear 
Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal, 2) Terdapat hubungan yang kuat, 
positif, dan signifikan  store image terhadap keputusan pembelian di Pear Bakery 
& Cake Slawi – Kabupaten Tegal, 3) Terdapat hubungan yang cukup kuat, 
positif, dan signifikan  location terhadap keputusan pembelian di Pear Bakery & 
Cake Slawi – Kabupaten Tegal, 4) Terdapat hubungan yang sangat kuat, positif, 
dan signifikan  store atmosphere,  store image, dan  location secara bersama-sama 
dengan keputusan pembelian di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal. 
Kesimpulan dari penelitian ini adalah 1) Store Atmosphere berhubungan 
dengan keputusan pembelian, 2) Store Image berhubungan dengan keputusan 
pembelian, 3) Location berhubungan dengan keputusan pembelian, 4) Store 
Atmosphere, Store Image, dan Location berhubungan secara simultan dengan 
keputusan pembelian. 







Tegar Pratama, 2021, The Relationship between Store Atmosphere,  Store 
Image, and Location With Consumer Purchase Decisions on Pear Bakery & 
Cake Slawi –  Tegal Regency. 
Many bakery businesses present in the increasingly diverse Tegal Regency 
make business competition in the bakery sector increasingly tight, because it is 
caused by the large variety of choices of bakery dishes with variations in shape, 
taste, texture, and price according to the quality of the products presented. One 
bakery that is able to survive and compete in the market today is Pear Bakery & 
Cake. This study aims to determine the relationship between Store Atmosphere, 
Store Image, and Location with Consumer Purchase Decisions at Pear Bakery & 
Cake Slawi - Tegal Regency. 
The research method used in this study is a quantitative method. Research 
data is primary data on ordinal scale obtained from questionnaires. The data 
analysis technique used is Spearman rank correlation analysis, multiple 
correlation analysis, and coefficient of determination analysis. 
The results of this study indicate that : 1) There is a strong, positive and 
significant of  Store Atmosphere on Consumer Purchase Decisions on Pear 
Bakery & Cake Slawi – Tegal Regency. 2) There is a strong, positive and 
significant of  Store Image on Consumer Purchase Decisions on Pear Bakery & 
Cake Slawi – Tegal Regency. 3) There is a strong enough, positive and significant 
of  Location on Consumer Purchase Decisions on Pear Bakery & Cake Slawi – 
Tegal Regency. 4) There is a very strong, positive and significant of  Store 
Atmosphere,  Store Image, and  Location together on Consumer Purchase 
Decisions on Pear Bakery & Cake Slawi –  Tegal Regency. 
The conclusions of this study are 1) Store Atmosphere is related to 
purchasing decisions, 2) Store Image is related to purchasing decisions, 3) 
Location is related to purchasing decisions, 4) Store Atmosphere, Store Image, 
and Location are simultaneously related to purchasing decisions. 
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A. Latar  Belakang Masalah 
Di era globalisasi seperti saat ini, perkembangan bisnis terjadi dengan 
pesat. Pertumbuhan beragam bisnis terjadi di mana-mana. Jumlah merek dan 
produk yang beraneka ragam menjadikan persaingan pasar semakin ketat. Setiap 
konsumen memiliki banyak ragam pilihan produk atau merek yang mereka 
inginkan untuk dikonsumsi sesuai dengan kebutuhan mereka masing -masing. 
Ketatnya persaingan membuat setiap pelaku bisnis dituntut untuk mengeluarkan 
segala kemampuan yang mereka miliki agar dapat bersaing di pasar. Semakin 
ketatnya persaingan bisnis yang ada dengan jenis usaha yang sama membuat 
setiap perusahaan semakin dituntut untuk bergerak lebih cepat dalam menarik 
konsumen. Setiap pelaku usaha di tiap kategori bisnis dituntut untuk memiliki 
kepekaan terhadap setiap perubahan yang terjadi dan menempatkan orientasi 
kepada kepuasan pelanggan sebagai tujuan utama (Philip Kotler, 2005). 
Salah satu usaha yang memiliki persaingan yang ketat saat ini adalah 
usaha di bidang bakery. Para pengusaha dituntut untuk menentukan perencanaan 
strategi pemasaran yang akan digunakannya untuk menghadapi persaingan yang 
ada saat ini. Penerapan strategi pemasaran yang tepat dapat mempengaruhi para 
calon konsumen untuk membuat suatu keputusan pembelian. Keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian dipengaruhi oleh akal pemikiran atas 





Banyaknya usaha bakery yang hadir di kabupaten Tegal dalam beberapa 
tahun terakhir ini seperti Guci Bakery, Java Bakery, Ratu Cake & Bakery, Madu 
Bakery dan merk lain yang semakin beragam membuat persaingan di bidang 
bisnis tersebut semakin ketat, karena disebabkan oleh banyaknya ragam pilihan 
hidangan bakery dengan variasi bentuk serta rasa, tekstur, harga yang sesuai 
dengan kualitas produk yang dihadirkan. Salah satu bakery yang mampu 
bertahan serta bersaing di pasar hingga saat ini adalah Pear Bakery & Cake yang 
didirikan oleh Bapak Eko Budihartono pada tahun 2011 di Slawi. Pear Bakery 
& Cake merupakan salah satu bakery yang sudah menggeluti bisnis ini cukup 
lama dan merupakan produk asli dari Tegal. Pear Bakery & Cake menawarkan 
beragam jenis kue dan roti. Mulai dari cake, berbagai roti manis dan roti tawar. 
Tabel 1 
Data Rekapitulasi Penjualan Produk Pear Bakery & Cake Slawi 
 
Rekapitulasi Penjualan Produk 
Tahun Rupiah 
2017 Rp. 2.368.774.620,00 
2018 Rp. 2.510.695.258,00 
2019 Rp. 2.156.803.230,00 







Data tabel di atas menunjukkan pergerakan rekapitulasi penjualan 
produk yang diukur menurut rupiah penjualan pada Pear Bakery & Cake Slawi 
Tahun 2017, 2018, 2019. Jika diamati data penjualan mengalami kenaikan pada 
tahun 2018. Namun mengalami penurunan tajam dari tahun 2018 sampai tahun 
2019. Kondisi tersebut kemungkinan besar akibat pesaing dari bakery lain yang 
berada di Slawi. Dengan semakin menjamurnya pesaing di bidang bakery, maka 
konsumen semakin bebas dalam menetapkan pilihannya untuk membeli roti. 
Keputusan pembelian adalah dapat dikatakan dikategorikan secara garis 
besar dalam tiga tahap utama : prapembelian, konsumsi, dan evaluasi. Ketiga 
faktor itu merupakan inti dari keputusan pembelian konsumen (Tjiptono, 
2015:53). Konsumen yang berkunjung dan melakukan pembelian tentunya 
dipengaruhi banyak faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam 
keputusan pembeliannya diantaranya adalah Store Atmosphere, Store Image, 
dan Location. Mempelajari dan menganalisis perilaku konsumen dan 
lingkungannya yang mempengaruhi dalam keputusan pembelian adalah hal yang 
penting, karena dengan memiliki pemahaman yang baik mengenai perilaku 
konsumen dan lingkungannya akan memberikan dampak yang baik untuk 
rencana perusahaan di masa depan. 
Store Atmosphere berhubungan dengan bagaimana para manajer dapat 
memanipulasi desain bangunan, ruang interior, tata ruang lorong-lorong, tekstur 
karpet dan dinding, bau, warna, bentuk, dan suara yang dialami para pelanggan 
yang semuanya bertujuan untuk mencapai pengaruh tertentu. Bahkan susunan 




mempengaruhi  konsumen atas suasana toko (Mowen & Minor, 2002:139). 
Store atmosphere  bisa menjadi alternatif untuk membedakan  toko  yang satu 
dengan yang lainnya. Perbedaan diperlukan karena dari setiap bisnis pasti 
didapati produk yang serupa dengan harga yang berkisar beda tipis bahkan 
sama. Store atmosphere bisa menjadi alasan lebih bagi konsumen untuk tertarik 
dan memilih dimana konsumen akan berkunjung dan membeli. Dalam 
keputusan pembelian, konsumen tidak hanya memberi respon terhadap barang 
dan jasa yang ditawarkan, tetapi juga memberikan respon terhadap lingkungan 
pembelian yang menyenangkan bagi konsumen. Hal ini membuat konsumen 
tersebut memilih toko, rumah makan, atau cafe yang disukai dan melakukan 
pembelian. 
Store image memiliki pengertian pandangan atau  masyarakat terhadap 
nama atau produk toko secara efektif baik dari segi nilai, kualitas dan harga. 
Penciptaan store image sangat penting karena berpengaruh terhadap perilaku 
konsumen (Sopiah dan Syihabuddin, 2008:174). Store Image dianggap sebagai 
salah satu aset yang berharga bagi perusahaan karena konsumen umumnya lebih 
memilih toko yang memberikan citra yang baik pada mereka, citra toko juga 
membantu mempengaruhi kualitas yang dirasakan dan keputusan konsumen 
mengenai pembelian produk.  
Lokasi sangat mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian. 
Dalam masalah penentuan lokasi toko, manajer harus berusaha menentukan 
suatu lokasi yang dapat memaksimumkan laba dan penjualannya (Swastha dan 





biasanya menjadi pertimbangan dalam melakukan keputusan pembelian. Para 
pembeli akan semakin selektif dalam melakukan pembelian untuk memenuhi 
kebutuhannya, dan cenderung akan memilih berbelanja pada swalayan yang 
memiliki lokasi yang strategis. 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “Hubungan Store Atmosphere, Store Image, 
dan Location dengan Keputusan Pembelian Konsumen di Pear Bakery & Cake 
Slawi – Kabupaten Tegal ”. 
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka rumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah  : 
1. Apakah terdapat hubungan  Store Atmosphere dengan keputusan 
pembelian konsumen  di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal ? 
2. Apakah terdapat hubungan  Store Image dengan keputusan pembelian 
konsumen di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal ? 
3. Apakah terdapat hubungan  Location dengan keputusan pembelian 
konsumen di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal ? 
4. Apakah terdapat hubungan  Store Atmosphere,  Store Image, dan  Location 
secara simultan dengan Keputusan Pembelian Konsumen di Pear Bakery 






C. Tujuan Penelitian 
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menjawab masalah-
masalah yang telah ditetapkan. Tujuan penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui apakah terdapat hubungan Store Atmosphere dengan 
keputusan pembelian Konsumen di Pear Bakery & Cake Slawi – 
Kabupaten Tegal. 
2. Untuk mengetahui apakah terdapat hubungan Store Image dengan 
keputusan pembelian Konsumen di Pear Bakery & Cake Slawi – 
Kabupaten Tegal. 
3. Untuk mengetahui apakah terdapat hubungan Location dengan keputusan 
pembelian Konsumen di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal. 
4. Untuk mengetahui apakah terdapat hubungan  Store Atmosphere,  Store 
Image, dan  Location secara simultan dengan keputusan pembelian 
Konsumen di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal. 
D. Manfaat Penelitian 
Berdasarkan latar belakang, perumusan masalah dan tujuan penelitian 
yang telah ditetapkan, maka manfaat penelitian ini adalah: 
1. Manfaat praktis 
Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat yaitu : 
a. Bagi Perusahaan 
Hasil penelitian ini diharapkan mampu mengungkapkan sejauh 
mana keefektifan Store Atmosphere, Store Image, dan Location 




b. Bagi Peneliti 
Dapat mengaplikasikan ilmu yang telah didapat selama masa kuliah, 
khususnya ilmu manajemen yang berkitan dengan manajemen 
pemasaran. 
2. Manfaat teoritis 
Secara teoritis penelitian ini dapat bermanfaat sebagai berikut : 
Peneliti berharap hasil penelitian ini dapat berkontribusi terhadap 
perkembangan ilmu pengetahuan, serta dapat dijadikan sebagai bahan 
referensi untuk penelitian selanjutnya khususnya yang terkait dengan 
hubungan Store Atmosphere, Store Image, dan Location dengan keputusan 




















A.  Landasan Teori 
1. Keputusan Pembelian 
a. Pengertian Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler dan Amstrong (2008 : 181) keputusan pembelian 
konsumen adalah membeli merek yang disukai, tetapi dua faktor bisa 
berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor yang 
pertama adalah faktor sikap orang lain. Jika seseorang yang 
mempunyai arti penting bagi Anda berpikir bahwa Anda seharusnya 
membeli mobil yang paling murah, maka peluang Anda untuk 
membeli mobil yang lebih mahal berkurang. Faktor kedua adalah 
faktor situasional yang tidak di harapkan. Konsumen mungkin 
membentuk niat pembelian berdasarkan faktor-faktor seperti 
pendapatan, harga, dan manfaat produk yang diharapkan, namun 
kejadian tak terduga bisa mengubah niat pembeli, oleh karena itu 
preferensi dan niat pembelian tidak selalu menghasilkan pilihan 
pembelian yang aktual. Ada beberapa tahap, terdiri dari pengenalan 
masalah kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian dan perilaku pasca pembelian. Suatu keputusan dapat di 
buat jika ada beberapa alternatif yang di pilih, apabila alternatif pilihan 





 tidak dapat dikatakan membuat keputusan. Menurut Tjiptono (2015 : 
53) keputusan pembelian adalah dapat dikatakan dikategorikan secara 
garis besar dalam tiga tahap utama : prapembelian, konsumsi, dan 
evaluasi. Ketiga faktor itu merupakan inti dari keputusan pembelian 
konsumen.  
b. Proses Keputusan Pembelian  
Proses pengambilan keputusan pembelian adalah suatu proses 
kegiatan pembelian yang tampak hanya satu tahap saja dari 
keseluruhan proses pengambilan keputusan pembelian. Menurut Kotler 
dan Amstrong (2008: 184).  Proses keputusan pembeli terdiri dari lima 
tahap menurut Kotler dan Keller (2008 : 184-190) yaitu: 
1) Pengenalan Kebutuhan 
Tahap pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan 
(need recognition), pembeli menyadari suatu masalah atau 
kebutuhan. Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internal ketika 
salah satu kebutuhan normal seseorang seperti rasa lapar, haus, 
seks dan lain sebagainya timbul pada tingkat yang cukup tinggi 
sehingga menjadi dorongan. Kebutuhan juga bisa dipicu oleh 
rangsangan eksternal, contohnya suatu iklan atau diskusi dengan 
teman bisa membuat seseorang berfikir untuk membeli. 
2) Pencarian Informasi   
 Tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen ingin 





memperbesar perhatian atau melakukan pencarian informasi secara 
aktif. Konsumen yang tertarik mungkin mencari lebih banyak 
informasi atau mungkin tidak. Jika dorongan konsumen itu kuat 
dan produk yang memuaskan ada di dekat konsumen itu, 
konsumen mungkin akan membelinya kemudian. Jika tidak, 
konsumen bisa menyimpan kebutuhan itu dalam ingatannya atau 
melakukan pencarian informasi (information search) yang 
berhubungan dengan kebutuhan. Sumber informasi konsumen 
digolongkan ke dalam empat kelompok, antara lain: 
a) Sumber Pribadi, yaitu keluarga, teman, tetangga, dan kenalan. 
b) Sumber Komersial, yaitu iklan, wiraniaga, dan penyalur. 
c) Sumber Publik, yaitu media masa dan organisasi tertentu 
peringkat konsumen. 
d) Sumber pengalaman, yaitu penanganan, pengkajian, dan 
pemakaian produk. 
3) Tahap Evaluasi  
   Tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen 
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif 
dalam sekelompok pilihan. Kita telah melihat cara konsumen 
menggunakan informasi untuk sampai pada sejumlah pilihan 
merek akhir. Bagaimana cara konsumen memilih diantara merek 
alternatif tersebut? Pemasar harus tahu tentang evaluasi alternatif 





informasi untuk sampai pada pilihan merek. Pada tahap ini ada tiga 
buah konsep dasar yang dapat membantu pemasar dalam 
memahami proses evaluasi consume. Pertama, konsumen akan 
berusaha memenuhi kebutuhannya. Kedua, konsumen akan 
mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen 
akan memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan 
atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan 
manfaat yang digunakan dan untuk memuaskan kebutuhan itu. 
Atribut yang diamati oleh pembeli dapat berbeda-beda tergantung 
pada jenis produknya. Contohnya, konsumen akan mengamati 
perbedaan atribut seperti hotel – lokasi, kebersihan, atmosphere, 
dan harga. 
4) Keputusan Pembelian 
   Keputusan pembeli tentang merek mana yang dibeli. Dalam 
tahap evaluasi, konsumen menentukan peringkat merek dan 
membentuk niat pembelian. Pada umumnya, keputusan pembelian 
(purchase decision) konsumen adalah membeli merek yang paling 
disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan 
keputusan pembelian, faktor pertama adalah sikap orang lain, yaitu 
sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternative yang disukai 
seseorang akan bergantung pada dua hal. Pertama, intensitas sikap 
negative orang lain terhadap alternative yang disukai calon 





orang lain. Faktor yang kedua adalah faktor situasi yang tidak 
terantisipasi yang dapat mengurangi niat pembelian konsumen. 
Contohnya, konsumen mungkin akan kehilangan niat 
pembeliannya ketika ia kehilangan pekerjaan atau adanya 
kebutuhan yang lebih mendesak pada saat yang tidak terduga 
sebelumnya.   
5) Perilaku setelah pembelian 
   Tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen 
mengambil tindakan selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan 
kepuasan atau ketidakpuasan mereka. Pekerjaan pemasar tidak 
berakhir ketika produk telah dibeli. Setelah membeli produk 
konsumen akan merasa puas atau tidak puas dan terlibat dalam 
perilaku pasca pembelian (postpurchase behavior) yang harus 
diperhatikan oleh pemasar. 
c. Jenis-jenis Keputusan Pembelian 
Proses pengambilan keputusan pembelian sangat bervariasi. Ada 
yang sederhana dan apa pula yang kompleks. Pengambilan keputusan 
konsumen beraneka ragam sesuai dengan keputusan pembelian. 
Perilaku pembelian konsumen sangat berbeda untuk setiap produk. 
Pembelian yang lebih banyak dan mahal biasanya melibatkan lebih 
banyak pertimbangan dan lebih banyak peserta pembelian. Jenis-jenis 





yang akan dibeli, harga dari barang serta rutin atau tidak barang 
tersebut dibeli. 
Terdapat empat tipe perilaku pembelian konsumen berdasarkan 
tingkat keterlibatan pembeli dan tingkat perbedaan di antara merek. 
1) Perilaku Pembelian kompleks jenis perilaku pembelian yang paling 
kompleks dalam situasi yang ditentukan oleh keterlibatan tinggi 
dalam pembelian, biasanya diketemukan pada pembelian barang 
mahal dan pada umumnya barang yang jarang dibeli konsumen 
serta terdapat banyak perbedaan antar merek. Contoh: laptop yang 
termasuk barang mahal dan jarang dibeli konsumen sehingga saat 
pembelian konsumen perlu mengetahui spesifikasi dan fitur produk 
yang terdapat di dalam laptop. 
2) Perilaku pembelian pengurangan disonansi jenis perilaku 
pembelian dimana situasi yang ditentukan oleh keterlibatan tinggi 
dalam pembelian tetapi konsumen tidak melihat banyak perbedaan 
dalam merek. Contoh: pembelian karpet merupakan keputusan 
yang mempunyai tingkat keterlibatan tinggi karena harga karpet 
yang relatif mahal dan termasuk barang yang jarang dibeli, tetapi 
pembeli menganggap kebanyakan merek karpet dalam kisaran 
harga adalah sama. 
3) Perilaku pembelian kebiasaan jenis perilaku pembelian dimana 
situasi yang ditentukan oleh keterlibatan yang rendah dalam 





biasanya diketemukan pada pembelian produk yang murah dan 
produk yang sering dibeli konsumen. Contoh: pembelian mie 
instan, biasanya konsumen mempunyai keterlibatan yang rendah 
dalam kategori produk ini. 
4) Perilaku pembelian mencari keragaman jenis perilaku pembelian 
dimana situasi yang ditentukan oleh keterlibatan yang rendah tetapi 
anggapan perbedaan merek yang signifikan. Dalam hal ini, 
konsumen biasanya melakukan peralihan merek karena rasa bosan 
atau karena ingin mencoba rasa yang berbeda. Peralihan merek 
terjadi karena alasan untuk variasi dan bukan karena ketidakpuasan 
konsumen. Contoh : pembelian permen, biasanya konsumen 
memiliki sedikit keyakinan, memilih sebuah merek permen tanpa 
terlalu banyak mengevaluasi berbagai merek permen dan 
mengevaluasinya selama mengonsumsinya. 
d. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler dan Amstrong (2012) Faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian terdiri dari : 
1) Pilihan Produk 
  Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli 
sebuah produk atau mengunakan uangnya untuk tujuan yang lain. 
Perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang 






a) Keunggulan Produk 
Berupa tingkat kualitas yang di harapkan oleh konsumen 
pada produk yang di butuhkannya dari berbagai pilihan produk. 
b) Manfaat Produk 
Berupa tingkat kegunaan yang dapat dirasakan oleh 
konsumen pada tiap  pilihan produk dalam memenuhi 
kebutuhannya. 
c) Pemilihan Produk 
Berupa pilihan konsumen pada produk yang dibelinya, 
sesuai dengan kualitas yang diinginkan dan manfaat yang akan 
diperolehnya. 
2) Pilihan Merk 
  Konsumen harus memutuskan merk mana yang akan di 
beli. Setiap merk memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam 
hal ini, perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen 
memilih sebuah merk, apakah berdasarkan ketertarikan, kebiasaan, 
atau kesesuaian. 
a) Ketertarikan pada Merek 
Berupa ketertarikan pada citra merek yang telah melekat 
pada produk yang dibutuhkannya. 





Konsumen memilih produk yang dibelinya dengan merek 
tertentu, karena telah biasa mengunakan merek tersebut pada 
produk yang diputuskan untuk dibelinya. 
c) Kesesuaian Harga 
Konsumen selalu mempertimbangkan harga yang sesuai 
dengan kualitas dan manfaat  produk. Jika sebuah produk 
dengan citra merk yang baik, kualitas yang bagus dan manfaat 
yang besar, maka konsumen tidak akan segan mengeluarkan 
biaya tinggi untuk mendapatkan produk tersebut. 
3) Pilihan Saluran Pembelian 
  Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur 
mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam 
hal menentukan penyalur, misalnya faktor lokasi, harga, persediaan 
barang yang lengkap, kenyamanan berbelanja, keluasan tempat dan 
lain sebagainya merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi 
konsumen untuk memilih penyalur. 
a) Pelayanan yang diberikan 
Pelayanan yang baik serta kenyamanan yang di berikan 
oleh distributor ataupun pengecer pada konsumen, membuat 
konsumen akan selalu memilih lokasi tersebut untuk membeli 







b) Kemudahan untuk mendapatkan 
Selain pelayanan yang baik, konsumen akan merasa lebih 
nyaman jika lokasi pendistribusian (pengecer, grosir, dll) 
mudah dijangkau dalam waktu singkat dan menyediakan 
barang yang dibutuhkan. 
c) Persediaan barang 
Kebutuhan dan keinginan konsumen akan suatu produk 
tidak dapat dipastikan kapan terjadi, namun persediaan barang 
yang memadai pada penyalur akan membuat konsumen 
memilih untuk melakukan pembelian di tempat tersebut. 
4) Waktu Pembelian 
  Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian 
bisa berbeda-beda, misalnya : ada yang membeli setiap hari, satu 
minggu sekali, dua minggu sekali, tiga minggu sekali, satu bulan 
sekali dan sebagainya. 
a) Kesesuaian dengan kebutuhan 
Ketika seseorang merasa membutuhkan sesuatu dan merasa 
perlu melakukan pembelian, maka ia akan melakukan 
pembelian. Konsumen selalu memutuskan membeli suatu 
produk, pada saat benar-benaar membutuhkanya 
b) Keuntungan yang dirasakan 
Ketika konsumen memenuhi kebutuhannya akan suatu 





merasakan keuntungan sesuai kebutuhannya melalui produk 
yang di beli sesuai waktu di butuhkannya. 
c) Alasan pembelian 
Setiap produk selalu memiliki alasan untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen pada saat ia membutuhkannya. Seorang 
membeli suatu produk dengan pilihan merek tertentu dan 
mengunakannya, maka ia telah memenuhi kebutuhan yang 
dirasakan dan mengambil keputusan pembelian dengan tepat. 
5) Jumlah Pembelian  
  Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa 
banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian 
dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus 
mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang 
berbeda-beda dari setiap pembeli. 
a) Keputusan jumlah pembelian 
Selain keputusan pada suatu pilihan merk yang di ambil 
konsumen juga dapat menentukan jumlah produk yang akan 
dibelinya sesuai kebutuhan. 
b) Keputusan pembelian untuk persediaan 
Dalam hal ini konsumen membeli produk selain untuk 
memenuhi kebutuhannya, juga melakukan beberapa tindakan 
persiapan dengan sejumlah persediaan produk yang mungkin 





Menurut Setiadi (2010), perilaku membeli mengandung 
makna yaitu kegiatan-kegiatan individu secara langsung terlibat 
dalam pertukaran uang dengan barang dan jasa serta dalam proses 
pengambilan keputusan yang menentukan kegiatan tersebut. 
Keputusan konsumen untuk membeli suatu produk selalu 
melibatkan aktivitas secara fisik (berupa kegiatan langsung 
konsumen melalui tahapan-tahapan proses pengambilan keputusan 
pembelian) dan aktivitas secara mental (yakni saat konsumen 
menilai produk sesuai dengan kriteria tertentu yang ditetapkan oleh 
individu). 
Menurut Kotler dan Keller (2008:166-189), indikator 
keputusan pembelian adalah:  
1) Kebutuhan, konsumen mengenali masalah atau kebutuhan. 
Konsumen merasakan, perbedaan antara keadaan nyata dengan 
keadaan yang diinginkan.  
2) Publik, merupakan tahap pengambilan keputusan dimana 
konsumen telah tertarik untuk mencari lebih banyak informasi 
melalui media masa atau organisasi penilai pelanggan.  
3) Manfaat, tahap proses pengambilan keputusan pembelian 






4) Sikap orang lain, merupakan tahap dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian dimana konsumen mendapat rekomendasi 
dari orang lain.  
5) Kepuasan, dimana konsumen akan mengambil tindakan lebih 
lanjut setelah membeli berdasarkan kepuasan atau 
ketidakpuasan yang mereka rasakan.  
Dari kesimpulan diatas didapat bahwa keputusan pembelian 
konsumen adalah pemilihan salah satu dari beberapa alternatif 
penyelesaian masalah yang dikumpulkan oleh seseorang konsumen 
dan mewujudkan dengan tindak lanjut yang nyata. Setelah proses 
tersebut, barulah konsumen itu dapat mengevaluasi pilihannya dan 
menentukan sikap yang akan diambil selanjutnya.  
Proses pengambilan keputusan pembelian berakhir pada 
tahap perilaku purnabeli dimana konsumen merasakan tingkat 
kepuasan atau ketidakpuasan yang dirasakan akan memengaruhi 
perilaku berikutnya. Jika konsumen merasa puas, ia akan 
memperlihatkan peluang yang besar untuk melakukan pembelian 
ulang atau membeli produk lain pada perusahaan yang sama di 
masa mendatang, kepastian akan melakukan pembelian produk 
yang sama, dan cenderung merekomendasikan kepada orang lain. 
Banyak orang berpendapat bahwa pembeli yang puas merupakan 






2.  Store Atmoshpere 
a. Pengertian  Store Atmosphere (suasana toko) 
Store atmosphere merupakan kombinasi dari karakteristik fisik 
seperti arsiterktur, tata letak (display), pencahayaan, warna, 
temperatur, musik, serta aroma yang bertujuan untuk merancang 
respon emosional dan  pelanggan, dan untuk mempengaruhi pelanggan 
dalam membeli barang (Utami 2008: 127). 
Menurut Berman dan Evans (2010:62), mereka mendefinisikan 
store atmosphere sebagai berikut: "atmosphere refers to the store's 
physical characteristics that are used to developed an image and draw 
customers.” 
Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa bagi sebuah toko, 
penting untuk menonjolkan tampilan fisik, suasana toko berguna untuk 
membangun citra dan menarik minat pelanggan. Banyaknya pengertian 
dan jabaran di atas menunjukkan manfaat dari penataan lingkungan 
sebuah toko yang kaitannya dengan membangun kesan dan 
kenyamanan pengunjung, sebab lingkungan toko yang nyaman pada 
akhirnya akan menjadi fleksibel sebagai media membangun citra toko. 
Menurut Mowen & Minor, (2002:139) Store Atmosphere 
berhubungan dengan bagaimana para manajer dapat memanipulasi 
desain bangunan, ruang interior, tata ruang lorong-lorong, tekstur 
karpet dan dinding, bau, warna, bentuk, dan suara yang dialami para 





tertentu. Bahkan susunan barang-barang, jenis pameran/pertunjukan, 
dan pose para boneka dapat mempengaruhi  konsumen atas suasana 
toko. 
Menurut Mowen & Minor (2002: 139-140), Store atmosphere 
terdiri dari beberapa elemen sebagai berikut: 
1) Layout 
Menurut Mowen & Minor (2002: 139), tata ruang toko (layout) 
dirancang untuk untuk memudahkan gerak pelanggan, membantu 
para retailer dalam menyajikan barang dagangan mereka, dan 
mampu menciptakan suasana khusus. Tata ruang toko dapat 
mempengaruhi reaksi konsumen dan perilaku pembelian. 
Misalnya, penempatan lorong lorong mempengaruhi lalu lintas. 
Lokasi item-item dan departemen relatif terhadap arus lalu lintas 
dapat secara dramatis mempengaruhi penjualan. 
2) Musik 
Menurut Bruner (1990) dan juga Kellaris & Kent (1991), musik 
adalah salah satu dimensi dari servicescape, yang merupakan 
penentu utama dari evaluasi layanan. Hal ini menunjukkan bahwa 
respon afektif konsumen terhadap lingkungan pelayanan adalah 
mediator utama antara musik dan layanan evaluasi. Terakhir, bukti 
telah mengkonfirmasi musik menjadi pemberi pengaruh pada 
suasana (Bruner 1990). Dengan kata lain, bermain musik dapat 





menunggu, dan karenanya, mengevaluasi pelayanannya. Berbagai 
komponen musik seperti ekspresi waktu-terkait, ekspresi lapangan 
terkait, dan ekspresi tekstur yang terkait juga diharapkan untuk 
mempengaruhi kognisi dan perilaku konsumen. 
3) Aroma 
Menurut Mowen & Minor (2002: 140-141), para pembelanja 
lebih sering kembali ke toko-toko yang diberi wewangian dan 
menganggap barangbarang yang di jual pada toko tersebut 
mempunyai kualitas yanG lebih baik daripada barang-barang yang 
dijual di toko yang tidak diberi wewangian. Intensitas dan sifat 
wewangian yang rupanya berpengaruh selama ini tidak melanggar 
atau berlebihan. Akan tetapi, para manajer harus menjamin bahwa 
wewangian itu khas dan sama dengan tawaran produk. 
4) Tekstur 
Menurut Wibisono (2008), tekstur adalah unsur rupa yang 
menunjukkan rasa permukaan bahan, yang sengaja dibuat dan 
dihadirkan dalam susunan untuk untuk mencapai bentuk rupa, 
sebagai usaha untuk memberikan rasa tertentu pada permukaan 
pada karya seni rupa secara nyata ataupun semu. Dengan 
pengolahan tekstur atau bahan yang baik, maka tata ruang luarnya 
akan menghasilkan kesan dan kualitas ruang yang lebih menarik 
dan mampu mempengaruhi pengunjung yang berkunjung dan 





5) Desain bangunan  
Menurut Mowen & Minor (2002: 140), desain bangunan dan 
desain koridor lalu lintas di perkotaan, mal, dan toko-toko secara 
langsung mempengaruhi pergerakan konsumen tanpa perilaku 
mereka terlebih dahulu dipengaruhi oleh keyakinan atau perasaan. 
Berbagai studi lainnya mengemukakan bahwa suasana bangunan 
mempengaruhi penghuninya. Menambah jumlah jendela dan 
membiarkan lebih banyak sinar matahari masuk, meningkatkan 
keadaan suasana hati konsumen. Menurut Lewinson dalam Foster 
(2008: 61) dalam Jasniko (2013), menjelaskan bahwa desain 
bangunan (eksterior) meliputi keseluruhan bangunan fisik yang 
bisa dilihat dari bentuk bangunan, pintu masuk, tangga, dan 
sebagainya. Pertimbangan utama dalam desain bangunan adalah 
posisi dan arsitekturnya. Desain tersebut sangat berperan dalam 
mengkomunikasikan informasi tentang apa yang ada di dalam 
gedung sehingga menjadi daya tarik serta bisa membentuk citra 
terhadap keseluruhan tampilan bangunan dan mendorong 
masyarakat untuk berkunjung dan melakukan pembelian. 
b. Dimensi dan Indikator Store Atmosphere 
Berman  dan  Evan  (2014:545)  terdapat elemen  Store atmosphere  
yang berpengaruh yang terdiri dari Store Exterior,  General Interior,  
Store Layout,  dan Interior Display.  Adapun keempat elemen tersebut 





1) Store Exterior ( Bagian depan toko)  
Store exterior adalah bagian depan toko mencerminkan 
kemantapan  dan kekokohan spirit perusahaan dan sifat kegiatan 
yang ada di dalamnya, serta dapat menciptakan kepercayaan dan 
goodwill bagi konsumen store exterior berfungsi sebagai 
identifikasi atau tanda  pengenalan, sehingga sering menyatakan 
lambang. Yang termasuk dalam bagian elemen-elemen store 
exterior terdiri dari :  
a) Bagian depan toko 
Bagian depan toko meliputi pintu masuk dan konstruksi 
gedung. Store front harus mencerminkan keunikan,  
kemantapan, kekokohan, atau hal-hal lain yang sesuai dengan 
citra toko tersebut.  
b) Papan nama (Marquee) 
Marquee adalah suatu tanda yang digunakan untuk memajang 
nama atau logo suatu toko. Marquee dapat dibuat dengan 
teknik pewarnaan, penulisan huruf atau penggunaan lampu 
neon dan dapat terdiri daari nama atau logo saja atau 
dikombinasikan dengan slogan dan informasi lainnya. Supaya 








c) Pintu masuk  
Pintu masuk harus direncanakan sebaik mungkin, sehingga 
dapat mengundang konsumen untuk masuk melihat ke dalam 
toko dan mengurangi lalu lintas kemacetan keluar masuk 
konsumen. Pintu masuk mempunyai tiga masalah utama yang 
harus diputuskan: 
(1) Jumlah pintu masuk, disesuaikan dengan besar kecilnya 
bangunan  salah satu  faktor yang membatasi jumlah pintu 
masuk adalah masalah keamanan.  
(2) Jenis pintu masuk yang akan digunakan, apakah akan 
menggunakan pintu otomatis atau pintu tarik dorong. Jenis 
pintu masuk yang akan digunakan, apakah akan 
menggunakan pintu otomatis atau pintu tarik dorong.  
(3) Lebar pintu masuk, pintu masuk yang lebar akan 
menciptakan suasana dan kesan yang berbeda dibandingkan 
dengan pintu masuk yang sempit, kecil dan berdesak-
desakan. Menghindari kemacetan arus lalu lintas yang 
masuk dan keluar toko sehingga konsumen lebih nyaman 
keluar masuk toko.  
2) General Interior (Bagian dalam toko)  
General interior dari suatu toko harus dirancang untuk 
memaksimalkan visual merchandising. Seperti diketahui, iklan 





utama yang dapat membuat penjualan setelah pembelian berada di 
toko adalah display. Display yang baik adalah yang dapat menarik 
perhatian para konsumen dan membantu mereka agar mudah 
mengamati, memeriksa dan memilih barang-barang dan akhirnya 
melakukan pembelian ketika konsumen masuk ke dalam toko  
yang  diciptakan melalui elemen-elemen general interior terdiri 
dari: 
a) Layout (Tata ruang toko) 
Penentuan jenis lantai (kayu, keramik, karpet) desain, dan 
warna lantai penting karena konsumen dapat mengembangkan  
mereka berdasarkan apa yang mereka lihat. 
b) Lighting (Pencahayaan toko) 
Warna dan tata cahaya dapat memberikan image pada 
pelanggan. Warna cerah dan terang akan memberikan image 
berbeda dengan warna lembut dan kurang terang. Tata cahaya 
bisa memberikan dampak langsung maupun tidak langsung.  
Tata cahaya yang baik mempunyai kualitas dan warna yang 
dapat membuat produk–produk yang ditawarkan terlihat lebih 
menarik, terlihat berbeda bila dibandingkan dengan yang 
sebenarnya. 
c) Fixtures (Perlengkapan toko) 
Memilih peralatan penunjang dan cara penyusunan barang 





dengan keinginan karena barang-barang tersebut berbeda 
bentuk, karakter, maupun harganya, sehingga penempatannya 
berbeda. 
d) Temperature (Suhu udara toko) 
Pengelola toko harus mengatur suhu udara, agar udara di dalam 
ruangan jangan  terlalu panas atau dingin. Suhu udara juga 
berpengaruh pada kenyamanan konsumen. Sehingga image  
toko  juga dipengaruhi dengan penggunaan AC baik sentral 
maupun unit, kipas angin, dan jendela terbuka. 
e) Distance (Jarak rak barang) 
Rak barang harus diatur sedemikian rupa agar cukup lebar dan 
membuat konsumen lebih mudah dalam memilih barang agar 
konsumen merasa nyaman dan betah tinggal di toko. 
f) Dead areas (Area khusus toko) 
Dead area merupakan ruangan di dalam toko dimana display 
yang normal tidak bisa diterapkan karena akan terasa janggal, 
misalnya pintu masuk, toilet, dan sudut ruangan. Pengelola 
harus dapat menerapkan barangbarang pajangan biasa untuk 
memperindah  dan memberikan kesan yang menarik  seperti 
tanaman atau cermin. 
g) Personal (Kepribadian toko)  
Karyawan yang sopan, ramah, berpenampilan menarik dan 





dijual akan meningkatkan citra dan loyalitas konsumen dalam 
memilih toko untuk berbelanja  
h) Merchandise (Barang dagangan toko)  
Barang dagangan yang dijual pengecer juga mempengaruhi 
citra toko. Pengelola toko harus memutuskan mengenai variasi, 
warna, ukuran, kualitas, lebar, dan kedalaman produk yang 
akan dijual. Pedagang besar biasanya menjual bermacam-
macam barang dagangan, sehingga dapat meningkatkan 
keinginan konsumen untuk berbelanja. 
i) Cashier (Kasir)   
Pengelola toko harus memutuskan dua hal yang berkenaan 
dengan kasir. Pertama adalah penentuan jumlah kasir yang 
memadai agar konsumen tak terlalu lama antri atau menunggu 
untuk melakukan proses pembayaran. Kedua adalah penentuan 
lokasi kasir, kasir harus ditempatkan di lokasi yang strategis 
dan sedapat mungkin menghindari kemacetan/antrian antara 
konsumen yang keluar masuk toko. 
j) Technology / modernization (Teknologi toko) 
Pengelola toko harus dapat melayani konsumen secanggih 
mungkin. Misalnya dalam proses pembayaran  dibuat 
secanggih mungkin dan cepat baik pembayaran secara tunai 






k) Cleanliness (Kebersihan toko)  
Kebersihan dapat menjadi pertimbangan utama bagi konsumen 
untuk berbelanja di toko. Pengelola toko harus mempunyai 
rencana yang baik dalam pemeliharaan kebersihan toko 
walaupun exterior dan interior baik bila tidak dirawat 
kebersihannya akan menimbulkan penilaian negatif dari 
konsumen. 
3) Store Layout (Tata letak) 
Store layout  atau tata letak toko, merupakan rencana untuk 
menentukan lokasi tertentu dan pengaturan dari jalan/gang di 
dalam toko yang cukup lebar yang memudahkan para konsumen 
untuk berlalu-lalang di dalamnya.  Store layout  akan mengundang 
masuk atau menyebabkan konsumen menjauhi toko tersebut ketika 
konsumen tersebut melihat bagian dalam toko melalui jendela 
etalase atau pintu masuk. Layout yang baik akan mampu 
mengundang konsumen untuk betah berkeliling lebih lama dan 
membelanjakan uangnya lebih banyak. Yang termasuk store layout 
meliputi elemen-elemen berikut ini: 
a) Alokasi lantai ruangan, dalam suatu toko, ruangan yang ada 
harus dialokasikan untuk:  
(1) Selling Space (ruangan untuk penjualan)  
Area yang digunakan untuk memajang barang dagangan, 





pelanggan, demonstrasi dan sebagainya. Alokasi ruangan 
untuk penjualan memiliki porsi terbesar dari total ruangan. 
(2) Ruangan untuk barang dagangan 
Area bukan untuk display yang digunkan untuk persediaan 
barang atau gudang. Misalkan pada toko sepatu yang 
memiliki tempat untuk penyimpanan barang. 
(3) Ruangan untuk karyawan   
Area yang digunakan untuk tempat berganti baju seragam, 
untuk istirahat, maupun makan siang. Ruangan ini harus 
mimiliki kontrol ketat karena hal ini dipengaruhi oleh moral 
dari karyawan dan tingkat keimanan karyawan. 
(4) Ruangan untuk pelanggan  
Area yang dibuat untuk meningkatkan kenyamanan 
konsumen seperti toilet, cafe, ruang tunggu, area merokok 
dan lain-lain. 
b) Produk, barang yang dipajang dapat dikelompokkan sebagai 
berikut : 
(1) Pengelompokan produk fungsional. Pengelompokan barang 
dagangan berdasarkan penggunaan akhir yang sama.  
(2) Pengelompokan produk berdasarkan motivasi pembelian. 





(3) Pengelompokan produk berdasarkan segmen pasar. 
Meletakkan barang dagangan sesuai pasar sasaran yang 
ingin dicapai.  
(4) Pengelompokan produk berdasarkan penyimpanan. 
Pengelompokan barang dagangan yang memerlukan 
penanganan khusus. Supermarket memiliki kulkas dan 
ruangan bersuhu dingin. 
c) Traffic Flow (pola arus lalu lintas), dibagi menjadi dua dasar 
yaitu:  
(1) Arus lalu lintas lurus. Pengaturan pola lalu lintas yang 
mengarahkan pelanggan sesuai gang-gang dan perabot di 
dalam toko. 
(2) Arus lalu lintas membelok. Pengaturan ini memungkinkan 
pelanggan membentuk pola lalu lintasnya sendiri. 
4) Interior display (Papan pengumuman) 
Interior display merupakan tanda yang digunakan untuk 
memberikan informasi kepada konsumen untuk  mempengaruhi 
suasana lingkungan toko,  Yang termasuk interior display terdiri 
dari: 
(1) Assortment display 
Menyajikan barang-barang dagangan secara campuran atau 





macam barang secara terbuka memberikan  kesempatan pada 
pelanggan untuk merasakan dan mencoba beberapa produk. 
(2) Theme-setting display  
Display ini menyesuaikan dengan lingkungan/musiman. 
Pengecer display tergantung trend maupun event khusus. 
Seluruh atau beberapa toko diadaptasi 47 untuk event tertentu, 
seperti Lebaran Sale atau Chirstmas Sale yang digunakan untuk 
menarik konsumen.  
(3) Ensemble display  
Display ini cukup popular pada akhir-akhir ini, yaitu 
dengan melakukan pengelompokan dan memajang dalam 
kategori terpisah (misal bagian kaos kaki, pakaian dalam dan 
lain  -lain), kemudian secara lengkap dipajang pada suatu 
tempat, misal dalam satu rak. 
(4) Posters, signs, and cards display  
Tanda-tanda yang bertujuan untuk memberikan informasi 
dan memudahkan konsumen ketika berbelanja mengenai  
lokasi barang di dalam toko. Iklan yang dapat mendorong 
konsumen untuk berbelanja. Tujuan dari tanda-tanda itu sendiri 
untuk meningkatkan penjualan barang melalui informasi yang 







3.  Store Image 
a. Pengertian  Store Image (citra toko) 
Store image adalah suatu yang dipikirkan konsumen tentang 
suatu toko termasuk di dalamnya adalah  dan sikap yang dirasakan 
pada sensasi dari rangsangan yang berkaitan dengan toko yang 
diterima melalui lima indara (Peter dan Olson 2000:248). 
Menurut Sopiah dan Syihabuddin (2008:174) Store image 
memiliki pengertian pandangan atau  masyarakat terhadap nama atau 
produk toko secara efektif baik dari segi nilai, kualitas dan harga. 
Penciptaan store image sangat penting karena berpengaruh terhadap 
perilaku konsumen. 
Menurut Bellenger dan Goldstucker (2002:72), definisi dari store 
image adalah  the  customer per-ception of the store versus competitive 
store. Artinya adalah bahwa citra toko dapat diartikan sebagai  
konsumen terhadap suatu toko dibandingkan dengan toko lain. Citra 
toko dapat dipandang sebagai suatu hal yang menjadi gambaran dan  
pikiran konsumen tentang toko, termasuk didalamnya adalah   dan 
sikap yang diterima melalui panca indera manusia. 
Citra atau image seringkali dianggap sebagai kesan yang timbul 
atau  yang dibentuk oleh seseorang terhadap obyek yang diamati. Citra 
suatu obyek yang telah melekat di benak seseorang tidak jarang 
digunakan sebagai salah satu pertimbangan dalam mengambil suatu 





konsensus tentang definisi citra. Citra adalah sesuatu yang samar, 
abstrak, tidak dapat dirasakan atau disentuh, dan fenomena yang 
hampir tidak dapat diukur (Wu et al., 2011). Pada penelitian ini 
konteks citra yang diukur adalah citra toko (store image). 
Menurut Lindquist (2012),  store image merupakan kombinasi 
berwujud atau berfungsi dan tidak berfungsi atau faktor psikologis 
yang dirasakan konsumen dan ada di dalam toko ritel.  
Menurut Kotler dalam Piyali Gosh (2009 : 77), Store attribute 
sberkaitan dengan retail outletdapat dikelompokkan dalam atmosfir 
toko (store atmospherics)dan lokasi toko (store locations). Atribut 
atmosfir toko (termasuk warna, pencahayaan, wiraniaga, musik dan 
sebagainya) bentuk keseluruhan konteks dimana pembeli mengambil 
keputusan pemilihan toko dan pendukung.  
Menurut Doyle dan Fenwick dalam Prokopis K. Theodoridis dan 
Kalliopi C. Chatzipanagiotou (2009 : 710) mendeskripsikan store 
image sebagai evaluasi dari konsumen dari apa yang dirasakan sendiri 
dan dipengaruhi oleh semua aspek penting dalam toko.  
Citra toko merupakan suatu kesan yang dimiliki oleh konsumen 
maupun publik terhadap suatu pusat perbelanjaan sebagai suatu 
refleksi atas evaluasi pusat perbelanjaan yang bersangkutan. Bellenger 
dan Goldstrucker (2002) menjelaskan definisi dari store image adalah  
konsumen pada sebuah toko dibandingkan toko lain (pesaing). Citra 





konsumen tentang sebuah toko, termasuk didalamnya adalah  dan 
sikap yang didasarkan pada stimuli yang berkaitan dengan toko yang 
diterima melalui panca indra manusia. Stimuli dapat dijelaskan sebagai 
rangsangan yang diterima melalui alat indera kita yaitu yang dapat 
dilihat, dengar, bau, raba dan rasa yang dapat mempengruhi tanggapan 
kita (Kotler, 2001). Tanggapan yang didapat berdasarkan stimuli inilah 
yang dapat menjadi  yang merupakan proses seorang individu memilih, 
mengorganisasikan dan menafsirkan masukan berbagai informasi 
untuk menciptakan gambaran yang bermakna tentang lingkungan 
disekitarnya. Samli (2004) mengungkapkan citra toko haruslah realistis 
dan memiliki pertimbangan sebagai berikut: 
1) Kesan yang menyenangkan dan ramah 
2) Memiliki harga yang terbaik dan masuk akal 
3) Memiliki teknologi yang menunjang sistem perbelanjaan 
4) Memfokuskan pada perlengkapan barang 
Berbagai studi tentang citra toko telah dilakukan dan sebagian 
besar menunjukkan bahwa komunikasi dan pengalaman konsumen 
selama mengkonsumsi barang atau jasa yang mereka beli memiliki 
pengaruh yang nyata terhadap niat beli konsumen. Hal tersebut 
menunjukkan bahwa citra toko lebih banyak dipengaruhi oleh faktor 
komunikasi dan pengalaman terhadap niat beli konsumen. Komunikasi 
yang terjadi antara pihak perusahaan dengan konsumen dapat berupa 





televisi, ataupun internet. Hal tersebut terbukti mempengaruhi  
konsumen terhadap perusahaan terkait yang melakukan bentuk 
komunikasi tersebut. Citra toko diciptakan atas apa yang disebut 
sebagai Unique Selling Proposition (USP) yang dimana hal tersebut 
disesuaikan dengan retail value proposition (RVP). Masing-masing 
proposisi berkenaan dengan faktor penggerak nilai (value drivers). 
Penggerak nilai merupakan unsur-unsur yang menciptakan nilai dari 
suatu toko, atau perusahaan peritel. Penggerak nilai berasal dari unsur-
unsur citra institusional, yaitu citra dari perusahaan atau gerai yang 
berupa konservatif atau modern, kepercayaan, etis, dan lain-lain. Citra 
toko dimanifestasikan dalam bentuk visual menyangkut lambang, 
gambar, atau lainnya (Ma’ruf, 2005). 
b. Dimensi Store Image 
Mardalis (2005) menyatakan bahwa di masa depan, hanya dengan 
citra saja konsumen dapat dengan mudah membedakan produk satu 
dengan yang lainnya. Maka dari itu pembentukan sebuah citra yang 
baik dan positif sangatlah penting bagi perusahaan, karena dengan citra 
tentunya perusahaan akan lebih memiliki reputasi yang baik dan 
mampu mengarahkan kesadaran konsumen akan kebutuhan produk 
dan menciptakan loyalitas konsumen. Citra toko mencakup 
pengalaman-pengalaman yang dirasakan konsumen ketika melakukan 
pembelian yang diperoleh dari lingkungan atau suasana toko (Wu et 





dan kualitas yang memuaskan tentunya akan membentuk  yang positif 
oleh konsumen terhadap perusahaan maupun toko. Begitu juga dengan 
pengalaman dari pelayanan yang buruk akan mempengaruhi citra 
perusahaan sehingga mempengaruhi aktivitas pemasaran perusahaan 
tersebut. Sopiah dan Syihabudhin (2008) menjelaskan bahwa citra toko 
dapat dibentuk melalui penyediaan produk yang lengkap, penetapan 
harga yang wajar, tata ruang yang nyaman, serta pelayanan konsumen 
yang sesuai. 
Menurut Bloemer (1998:502) ada 9 elemen eitra toko yaitu, 
Merchandise, pelayanan, klien, fasilitas fisik, kenyamanan, promosi, 
suasana, institusi, kepuasaan pasca transaksi. 
Suryandari (2003:3) mengemukakan bahwa citra toko dapat 
terbentuk melalui 4 dimensi yaitu pelayanan, harga. kualitas, dan 
lingkungan fisik toko. 
Menurut Ma’ruf Hendri (2005: 182) unsur-unsur yang membentuk 
citra toko adalah sebagai berikut : 
1) Merchandise, yang terdiri dari harga, kualitas, keragaman kategori, 
dan ketersediaan item (warna, ukuran, jenis) 
2) Lokasi yang mudah dijangkau, aman, dan berada dalam suatu pusat 
perbelanjaan atau dekat dengan gerai gerai ritel lainnya 
3) Mengutamakan pelayanan pada segman tenentu yang sesuai 





4) Pelayanan, yang tediri dari pilihan cara bayar, tersedianya food 
corner, jasa antar kerumah untuk produk tertentu, catalog yang 
dikirimkan kerumah 
5) Pramuniaga staf kasir, yang terdiri dari perilaku, dalam melayani. 
pengetahuan produk, jumlah tenaga yang memadai. 
6) Citra kepribadian perusahaan atau toko, yang dari tulus, menarik, 
kompeten, canggih, lengkap atau serba ada. 
7) Fasilitas yang terdiri dari gift wrapping, food court, toilet, parkir, 
pelayanan antar kerumah. 
8) Promosi yang terdiri dari hadiah barang, penjualan diskon, event 
husus, program kupon, dan program undian berhadiah. 
Christina Widya Utami, (2010:272) menjelaskan jika citra toko 
terdiri dari dimensi sebagai berikut: 
1) Barang dagangan yang terdiri dari kualitas produk yang dijual, 
harga yang lebih rendah di banding toko lain, dan keanekaragaman 
produk 
2) Promosi, yang terdiri dari item misalnya penyediaan informaasi 
produk baru, diskon produk, iklan dengan daya tariknya 
3) Kenyamanan, yang terdiri dari item misalnya keleluasaan bergerak 
didalam toko, jam operasional tepat waku, kemudahan menemukan 
barang-barang yang diinginkan, kemudahan jalan masuk dan 
keluar ke tempat parkir, terdapat jalur penghubung dengan 





4) Fasilitas toko yang terdiri dari item fasilitas yang bersih dan 
kemudahan menggunakan fasilitas toko, kemudahan transaksi 
pembayaran 
5) Pelayanan penjual yang terdiri dari item tenaga penjualan yang 
ramah, pelayanan 24 jam. Adanya bantuan dari tenaga penjual atas 
infomasi yang terkait dengan produk, dan Pelayanan konsumen 
yang menakjubkan 
6) Suasana toko yang terdiri dari item suasana toko yang 
menyenangkan, Suasana toko yang santai. Dekorasi dan presentasi 
produk yang bagus. Pencahayaan, warna dan fasilitas yang Bagus 
7) Merek terkenal yang terdiri dari item menjual produk dengan nama 
merek terkenal dan citra high class. 
Menurut Samli (1998:100), terdapat dimensi-dimensi utama dalam 
store image, yaitu: 
1) Merchandise 
Ketika konsumen tertarik memasuki sebuah toko ritel, 
persoalan yang paling penting ialah bagaimana memaksimalkan 
waktu yang dipakai selama berkunjung dalam toko tersebut. 
2) Service 
Pelayanan adalah tindakan atau kinerja yang menghasilkan  






Definisi  umum dari convinience  adalah kenyamanan dimana 
kenyamanan ini merupakan bagian dari atmosphere (suasana).  
4) Physical Facilities 
Yang termasuk  fasilitas fisik adalah elevator, lampu, air 
conditioning, kamar kecil, tata ruang, penempatan jalan dan 
keleluasaan, carpeting, arsitek-tur. 
5) Promotion 
Promosi  ialah setiap komunikasi oleh peritel berupa informasi, 
bujukan, dalam rangka pencapaian target penjualan 
6) Persepsi 
Persepsi  juga dapat diartikan sebagai suatu proses yang dillalui 
seseorang dalam menyeleksi, mengorganisasi, dan 
menginterpretasikan informasi-informasi yang didapat dalam 
rangka membentuk makna tertentu mengenai produk atau merk 
tertentu.  
7) Perceptual Mapping 
Perceptual map  adalah sebuah teknik grafik dimana digunakan 
oleh para marketer yang bertujuan  untuk memberikan tampilan 
gambaran  konsumen atau potensial konsumen.  Biasanya 
memposisikan dari produk, ragam produk, merek atau perusahaan 







4.  Location 
a. Pengertian  Location (lokasi) 
Lokasi sangat mempengaruhi konsumen untuk melakukan 
pembelian. Dalam masalah penentuan lokasi toko, manajer harus 
berusaha menentukan suatu lokasi yang dapat memaksimumkan laba 
dan penjualannya (Swastha dan Irawan 2001).  
Heizer dan Render  (2015),  Lokasi memiliki kekuasaan untuk 
membuat strategi bisnis perusahaan sehingga lokasi merupakan 
pendorong biaya dan pendapatan pada perusahaan, maka lokasi 
seringkali memiliki kekuasaan untuk membuat strategi bisnis 
perusahaan. Lokasi yang tepat akan meningkatkan pendapatan 
perusahaan, sebaliknya lokasi yang kurang tepat akan menurunkan 
efektifitas perusahaan. 
Wiliam dan Chuong (2014), Lokasi merupakan faktor penting di 
pasar real estat. Keputusan mengenai lokasi mewakili bagian penting 
dalam proses perencanaan strategis hampir di setiap organisasi. 
Walaupun mungkin akan terlihat bahwa keputusan mengenai lokasi 
merupakan permasalahan terkait organisasi baru, organisasi yang 
sudah ada sering kali memiliki kepentingan yang lebih besar pada 
keputusan seperti ini dibandingkan organisasi baru. 
Menurut Nugroho dan Paramito, suatu lokasi disebut strategis bila 
berada dipusat kota, kepadatan populasi, kemudahan mencapainya  





arahnya tidak membingungkan konsumen. Lokasi yang strategis 
membuat  konsumen lebih mudah dalam menjangkau dan juga 
keamanan yang terjamin. Sehingga dengan demikian, ada hubungan 
antara lokasi yang  strategis dengan daya tarik konsumen untuk 
melakukan pembelian suatu  produk. 
Lokasi toko mempengaruhi konsumen dari berbagai perspektif. 
Luas perdagangan yang mengelilingi toko mempengaruhi keseluruhan 
jumlah masyarakat yang mungkin tertarik pada toko tersebut. Model 
gravitasi (gravitational model) menggunakan analogi pengaruh 
gravitasi planet untuk  memprediksi seberapa banyak orang yang akan 
melewati batas-batas kota mereka sendiri untuk berbelanja di kota-kota 
lain. Faktor-faktor seperti tersedianya lahan parkir, kualitas barang, 
dan mudahnya perjalanan ke pusat pertokoan dapat menjadikan jarak 
terlihat lebih pendek atau lebih panjang dari yang sesungguhnya 
(Mowen & Minor, 2002: 137-138). 
Hukum pemilihan lokasi toko memperhatikan apa yang disebut law 
of retail trade movement.  Hukum ini menyatakan bahwa konsumen 
tertarik untuk belanja ke toko atau ke lokasi yang mempunyai banyak 
jenis dan persediaan barang dagangan, dan memiliki reputasi sebagai 
lokasi yang memiliki barang bermutu dengan harga bersaing. 
Faktor-faktor yang perlu dipertimbangkan dengan cermat dalam 
pemilihan lokasi adalah sebagai berikut: 





2) Visibilitas, yaitu kemudahan untuk dilihat. 
3) Lalu lintas, dalam hal ini ada dua hal yang perlu diperhatikan: 
a) Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberikan peluang 
yang besar terjadinya dorongan untuk membeli. 
b) Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa menjadi hambatan. 
4) Tempat parkir yang luas dan aman 
5) Ekspansi, yaitu tersedianya tempat yang luas untuk perluasan 
dikemudian hari. 
6) Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa/produk 
yang ditawarkan. 
7) Persaingan, yaitu ada tidaknya pesaing sejenis di sekitar lokasi 
tersebut. 
8) Peraturan pemerintah  
Keuntungan pemilihan lokasi yang tepat adalah sebagai berikut: 
1) Pelayanan yang diberikan kepada konsumen dapat lebih 
memuaskan. 
2) Kemudahan dalam memperoleh tenaga kerja yang diinginkan.  
3) Kemudahan dalam memperoleh bahan baku atau bahan penolong 
secara terus menerus. 
4) Kemudahan untuk memperluas lokasi usaha. 






6) Meminimalkan terjadinya konflik terutama dengan masyarakat dan 
pemerintah setempat. 
b. Interaksi Yang Mempengaruhi Lokasi 
Menurut Lupiyoadi (2009:42), terdapat tiga jenis interaksi yang 
mempengaruhi lokasi, yaitu: 
1) Konsumen mendatangi retailer apabila keadaannya seperti ini 
maka lokasi menjadi sangat penting. 
2) Retailer mendatangi konsumen, dalam hal ini lokasi tidak terlalu 
penting. Tetapi yang harus diperhatikan adalah penyampaian jasa 
harus tetap berkualitas. 
3) Retailer dan konsumen tidak bertemu secara langsung, berarti 
retailer dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti 
telepon, komputer, atau surat. Dalam hal ini lokasi tidak menjadi 
hal yang sangat penting selama komunikasi terlaksana dengan 
baik. 
c. Faktor-faktor dalam mengevaluasi lokasi perdagangan ritel menurut 
Ma’ruf (2006: 124-126), sebagai berikut: 
1) Besarnya populasi dan karakteristiknya: jumlah dan kepadatan 
pada suatu wilayah menjadi faktor dalam mempertimbangkan 
suatu area perdagangan ritel. 
2) Kedekatan dengan sumber pemasok: pemasok mempunya 
pengaruh pada peritel dalam hal kecepatan penyediaan produk, 





3) Basis ekonomis: industri daerah setempat, potensi pertumbuhan, 
fluktuasi karena faktor musiman, dan fasilitas keuangan. 
4) Ketersediaan tenaga kerja. 
5) Situasi persaingan: penting mengenali jumlah dan ukuran peritel di 
suatu wilayah. 
6) Fasilitas promosi : adanya media masa seperti surat kabar dan radio 
akan memfasilitasi kegiatan promosi peritel. 
7) Ketersediaan lokasi toko : jumlah lokasi, akses  pada masing-
masing lokasi, peluang kepemilikan atau leasing, pembatasan zona 
perdagangan, dan biaya-biaya terkait. 
8) Hukum dan peraturan : perlu diperhatikan khususnya apabila ada 
Perda (Peraturan Daerah) yang tidak terdapat didaerah atau 
wilayah lain. 
d. Tipe Lokasi 
Pada umumnya penjualan melihat biaya lokasi dibandingkan 
nilainya bagi para pelanggan. Dalam memilih tipe lokasi peritel harus 
menyertakan evaluasi dari serangkaitan penjualan. Menurut Utami 
(2008:70) ada tiga lokasi yang bisa dipilih untuk ritel, yaitu: 
1) Pusat Perbelanjaan 
Pusat perbelanjaan  (shopping center)  yang besar lebih 
berorientasi bagi pemenuhan golongan besar dari sisi konsumen. 





sinergi yang dapat menarik lebih banyak pelanggan, dari pada toko 
tersebut berada di lokasi terpisah. 
2) Lokasi dikota besar atau bertempat ditengah kota, maupun kota 
kecil. 
3) Freestanding (bebas)  
Mengkombinasikan beberapa kegunaan yang berbeda atau 
kompleks, seperti  pusat perbelanjaan dengan gedung perkantoran, 
htotel, perumahan, kompleks pejabat dan pusat konveksi. 
a) Pelabuhan udara populer diantara ritel-ritel nasional. 
b) Tempat peristirahatan atau resort, karena akan banyak yang 
customer lakukan pada waktu senggang. 
c) Rumah sakit adalah alternatif pilihan lokasi yang populer 
karena pasti pasien dan para tamu akan menyempatkan dating 
ke toko. 
d) Dalam toko, di dalam toko adalah pilihan lain untuk ritel dalam 
memilih lokasi, pilih lokasi di dalam toko yang lebih besar 
seperti toserba.  
d. Jenis-jenis Lokasi 
Menurut Sumaatmaja (1981) lokasi dalam suatu ruang dapat 
dibedakan menjadi dua jenis lokasi, yaitu: 
1) Lokasi absolut adalah suatu tempat atau wilayah yang lokasinya 
berkaitan dengan letak astronomis yaitu dengan menggunakan 





dengan menggunakan peta. Lokasi absolut suatu daerah tidak dapat 
berubah atau berganti sesuau perubahan jaman tetapi bersifat tetap 
karena berkaian dengan bentuk bumi. 
2) Lokasi relatif adalah suatu tempat atau wilayah yang berkaitan 
dengan karakteristik tempat atau suatu wilayah, karakteristik 
tempat yang bersangkutan sudah dapat diabstrakan lebih jauh. 
Lokasi relatif memberikan gambaran tentang keterbelakangan, 
perkembangan, dan kemajuan wilayah yang bersangkutan 
dibangingkan dengan wilayah lainnya. 
e. Faktor-faktor yang mempengaruhi Lokasi 
Menurut Tjiptono (2016:15) indikator- indikator Lokasi adalah 
sebagai berikut: 
1) Akses, yaitu lokasi yang sering dilalui atau mudah dijangkau 
sarana transportasi umum. 
2) Visibilitas, yaitu lokasi atau  tempat yang dapat dilihat dengan jelas 
dari jarak pandang normal. 
3) Lalu Lintas, menyangkut dua pertimbangan utama yaitu :  
a) Banyaknya orang yang berlalu lalang bias memberikan peluang 
besar terhadap pembelian, yaitu keputusan pembelian yang 
sering terjadi spontan, tanpa perencanaan, dan atau tanpa 
melalui usaha-usaha khusus. 






4) Tempat parkir yang luas, nyaman, dan aman baik untuk kendaraan 
roda dua maupun roda empat. 
5) Ekspansi, yaitu tersedia tempat yang cukup luas untuk perluasan 
usaha di kemudian hari. 
6) Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung produk yang 
ditawarkan. Sebagai contoh, restoran atau rumah makan 
berdekatan dengan daerah pondokan, asrama, kampus, sekolah, 
perkantoran, dan sebagainya. 
7) Persaingan (lokasi pesaing). Sebagai contoh dalam menentukan 
lokasi restoran perlu dipertimbangkan apakah di jalan atau di 
daerah yang sama terdapat restoran lainnya. 
8) Peraturan pemerintah. Misalnya ketentuan yang melarang rumah 
makan berlokasi terlalu berdekatan dengan pemukiman penduduk 
atau tempat ibadah 
 
B. Studi Penelitian Terdahulu 
Pelaksanaan penelitian terdahulu ini dimaksudkan untuk menggali 
informasi tentang ruang penelitian yang berkaitan dengan penelitian ini. 
Penelitian terdahulu berhasil dipilih untuk dikedepankan yaitu: 
M.Z. Fikri, dan A.S. Mulazid (2018) dengan judul “Pengaruh Brand Image, 
Lokasi, dan Store Atmosphere terhadap proses keputusan pembelian konsumen 
pada Minimarket Kedai Yatim”. Hasil penelitian ini menunjukkan brand image 





berpengaruh secara signifikan terhadap proses keputusan pembelian, store 
atmosphere berpengaruh secara signifikan terhadap proses keputusan 
pembelian konsumen, dan brand image, lokasi dan store atmosphere 
berpengaruh secara signifikan terhadap proses keputusan pembelian konsumen 
pada minimarket "Kedai Yatim". 
Gede Wahyu Maharta, Made Ary Meitriana, dan Anjuman Zukhri (2018) 
dengan judul “Pengaruh Store Image terhadap keputusan pembelian konsumen 
pada Krisna 5 Singaraja”. Hasil penilitian ini menunjukkan fasilitas fisik 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, barang dagangan 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, kenyamanan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, pelayanan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian, dan Fasilitas fisik, barang dagangan, kenyamanan dan 
pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
Sandy Sinambow, dan Irvan Trang (2015) dengan judul “Pengaruh Harga, 
Lokasi, Promosi, dan Kualitas Layanan terhadap keputusan pembelian pada 
Toko Komputer dan Game Zone Megal Mall Manado”. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa secara simultan dan persial Harga, Lokasi, Promosi, dan 
Kualitas Layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian.  
Santri Zulaicha, Rusda Irawati (2016) dengan judul “Pengaruh Produk dan 
Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Di Morning Bakery Batam”. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Produk secara parsial berpengaruh 





berpengaruh positif, dan signifikan terhadap keputusan pembelian, Produk 
memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan harga terhadap 
keputusan pembelian. 
Raja Hardiansyah (2019) dengan judul “Pengaruh Suasana Toko, Lokasi, 
dan Promosi Terhadap Minat Beli DI Toko Roti Morning Bakery)”. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa Suasana Toko (X1) berpengaruh positif 
terhadap minat beli, Lokasi (X2) berpengaruh positif terhada minat beli, 
Promosi (X3) berpengaruh positif terhadap minat beli.  
Aris Ariyanto, Anum Nuryani, dan Denok Sunarsi (2020) dengan judul 
“Pengaruh Store Atmosphere dan Promosi terhadap Keputusan Pembelian Pada 
Alfamart BSD Tangerang Selatan”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Store 
Atmosphere (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 
Promosi (X2) berpengaruh signigikan terhadap keputusan pembelian. 
Astri Ayu Purwati, Yusrizal, dan Indah Cipta Ramadhan (2019) dengan 
judul “Pengaruh Life Style, Kualitas Produk, dan Store Image Terhadap 
Keputusan Pembelian (Toko Mulia Internasional Fashin Plaza Sukaramai 
Pekanbaru)”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa life style (X1), dan kualitas 
produk (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan 
store image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
konsumen di Toko Mulia Internasional Fashin Plaza Sukaramai Pekanbaru. 
Muhammad Taufik Rachman Ali (2017) dengan judul “Pengaruh Harga, 
Kualitas Produk, Lokasi, dan Fasilitas Terhadap Keputusan Pembelian 





signifikan terhadap keputusan pembelian, kualitas produk (X2) berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, lokasi (X3) berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian, fasilitas (X4) berpengaruh signifikan terhadap 
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C. Kerangka Pemikiran Konseptual 
Berdasarkan kajian teoritis di atas maka dalam penelitian ini menggunakan 
beberapa variabel, yaitu : Store Atmosphere, Store Image, dan Location. 
1.  Hubungan  Store Atmosphere dengan Keputusan Pembelian 
Store atmosphere  bisa menjadi alternatif untuk membedakan  toko  
yang satu dengan yang lainnya. Perbedaan diperlukan karena dari setiap 
bisnis pasti didapati produk yang serupa dengan harga yang berkisar beda 
tipis bahkan sama. Store atmosphere bisa menjadi alasan lebih bagi 
konsumen untuk tertarik dan memilih dimana konsumen akan berkunjung 
dan membeli. Hal ini seperti yang dikemukakan oleh Levy dan Weitz 
(2001:556) “Customer purchasing behavior is also influenced by  the store 
atmosphere“. Dalam keputusan pembelian, konsumen tidak hanya memberi 
respon terhadap barang dan jasa yang ditawarkan, tetapi juga memberikan 
respon terhadap lingkungan pembelian yang menyenangkan bagi 
konsumen. Hal ini membuat konsumen tersebut memilih toko, rumah 
makan, atau cafe yang disukai dan melakukan pembelian. 
2.  Hubungan  Store Image dengan Keputusan Pembelian 
Penciptaan Store Image menjadi penting karena berpengaruh terhadap 
perilaku konsumen. Hal ini sebagaimana dinyatakan oleh Simamora 
(2003): “Bagi konsumen, kepribadian ini juga mewakili suatu gambaran 
yang utuh atas retailer. Oleh karena itu retailer harus mampu mengetahui 
dan merancang apa yang mereka ingin konsumen lihat dan rasakan. Store 





menarik dan memenuhi kepuasan konsumen”. Store Image dianggap 
sebagai salah satu aset yang berharga bagi perusahaan. Menurut Schiffman 
& Kanuk (2008), menyatakan bahwa “toko-toko atau gerai mempunyai 
citra toko itu sendiri yang membantu mempengaruhi kualitas yang 
dirasakan dan keputusan konsumen mengenai pembelian produk.” 
3.  Hubungan  Location dengan Keputusan Pembelian 
Lokasi yang mendukung dan mudah dijangkau oleh pembeli biasanya 
menjadi pertimbangan dalam melakukan keputusan pembelian. Para 
pembeli cenderung akan memilih berbelanja pada swalayan yang memiliki 
lokasi yang strategis. Tjiptono (2002 : 41 – 43) menjelaskan ;  Bahwa di 
dalam pemilihan lokasi diperlukan pertimbangan-pertimbangan yang 
cermat meliputi kemudahan (Akses) atau kemudahan untuk dijangkau 
dengan sarana trasnportasi umum, (Visibilitas) yang baik yaitu keberadaan 
lokasi yang dapat dilihat dengan jelas, lokasi berada pada lalu lintas 
(Traffic) atau berada pada daerah yang banyak orang berlalu lalang yang 
dapat memberikan peluang terjadinya impulse buying, lingkungan sekitar 
mendukung barang dan jasa yang ditawar kandang jauh dari lokasi pesaing. 
Manullang (1991) menjelaskan; Dalam pemilihan lokasi usaha perlu 
mempertimbangkan faktor lingkungan masyarakat, kedekatan dengan pasar 
atau konsumen, kedekatan dengan tenaga kerja, kedekatan dengan supplier, 
dan kedekatan dengan fasilitas transportasi umum. 






Konsumen dalam melakukan keputusan pembelian tentunya 
dipengaruhi banyak faktor diantaranya adalah Store Atmosphere, Store 
Image, dan Location. Store Atmosphere adalah suasana terencana yang 
sesuai dengan pasar sasarannya dan dapat menarik konsumen untuk 
membeli. Store Atmosphere mempengaruhi keadaan emosi pembeli yang 
menyebabkan atau mempengaruhi pembelian. Levy dan Weitz (2012) Store 
Atmosphere merupakan suasana atau lingkungan toko yang bisa menstimuli 
panca indera konsumen dan mempengaruhi  serta emosional konsumen 
terhadap toko. 
Selain dari Store Atmosphere yang mempengaruhi Keputusan 
Pembelian  adalah Store Image, Store image adalah gambaran keseluruhan 
yang di pikirkan konsumen tentang suatu toko. Store image dijadikan 
sebagai kepribadian toko yang membedakan toko satu dengan toko yang 
lain yang dipresepsikan oleh konsumen. Simamora (2003): “Seperti produk, 
sebuah toko juga mempunyai kepribadian. Bahkan beberapa toko 
mempunyai citra yang sangat jelas dalam benak konsumen, dengan kata 
lain store image adalah kepribadian sebuah toko. Kepribadian atau store 
image menggambarkan apa yang dilihat dan dirasakan oleh konsumen 
terhadap toko tertentu.” 
Disisi lain faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah 
lokasi, lokasi adalah pemilihan suatu tempat yang menentukan suatu usaha 
produksi atau penyedia jasa berdasarkan pertimbangan  tertentu  dan  sering 








dengan pasar potensial suatu usaha. Heizer dan Render (2015), Lokasi 
memiliki kekuasaan untuk membuat strategi bisnis perusahaan sehingga 
lokasi merupakan pendorong biaya dan pendapatan pada perusahaan, maka 
lokasi seringkali memiliki kekuasaan untuk membuat strategi bisnis 
perusahaan. Lokasi yang tepat akan meningkatkan pendapatan perusahaan, 
sebaliknya lokasi yang kurang tepat akan menurunkan efektifitas 
perusahaan. 
Dapat dijelaskan bahwa Store atmosphere, Store Image, dan Location  
sebuah toko berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.  
Dimana konsumen tertarik untuk berkunjung dan membeli jenis produk 
yang ditawarkan. Serta  lokasi dari sebuah toko yang menjadi faktor banyak  











 : Hubungan variable secara parsial 
: Hubungan variable secara simultan 
Store Atmosphere (X1) 
Store Image (X2) 
Location (X3) 









Hipotesis penelitian diajukan sebagai kebenaran awal yang diperoleh 
dari teori-teri yang dibahas. Hipotesis adalah kebenaran yang masih perlu 
dibuktikan melalui prosedur penelitian sehingga dapat menjadi kebenaran 
empiris. Sejalan dengan rumusan masalah dan tujuan penelitian yang 
ditentukan, maka hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H1: Diduga terdapat hubungan  Store Atmosphere dengan keputusan 
pembelian konsumen di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten 
Tegal. 
H2: Diduga terdapat hubungan  Store Image dengan keputusan pembelian 
konsumen di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal. 
H3: Diduga terdapat hubungan  Location dengan keputusan pembelian 
konsumen di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal. 
H4: Diduga terdapat hubungan  Store Atmosphere,  Store Image, dan  
Location secara simultan dengan keputusan pembelian konsumen di 















A. Jenis Penelitian 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. 
Metode kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang 
berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi 
atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, 
analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji 
hipotesis yang telah diterapkan (Sugiyono 2015 : 8). 
B. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek / subjek  
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 
2015 : 80). Dalam mengadakan penelitian terlebih dahulu harus ditetapkan 
obyek yang akan diteliti dan apa saja yang akan menjadi populasi yang 
akan di teliti. Penelitian ini mengambil obyek Pear Bakery & Cake Slawi. 





Pear Bakery & Cake Slawi yang jumlahnya tak terhingga dan belum 
diketahui. 
2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut (Sugiyono 2017:62). Karena jumlah populasi tidak 
diketahui secara pasti, maka penentuan jumlah sampel yang akan 
digunakan dalam penelitian ini akan menggunakan rumus Rao Purba 





















n  : Jumlah sampel 
Z  : Tingkat keyakinan dalam penentuan sampel  
95% = 1,96 
Moe  : Margin of error atau kesalahan maksimum yang 
bisa ditoleransi, ditetapkan sebesar 10% atau 0,1 
Kemudian agar lebih proporsional, dari hasil tersebut dibulatkan 
menjadi 100 responden. Selanjutnya metode yang digunakan dalam 
pengambilan sampel adalah nonprobability sampling yaitu insidental 





berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu 
dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang 
kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2017: 85). 
C. Definisi Konseptual dan Operasionalisasi Variabel 
1. Definisi Konseptual 
Definisi Konseptual adalah penarikan batasan yang menjelaskan suatu 
konsep secara singkat, jelas dan tegas. Definisi konseptual variabel dalam 
penelitian ini adalah : 
a. Variabel Dependen/terkait (Y) 
Keputusan pembelian  adalah  sebagai tahap keputusan dimana 
konsumen secara aktual melakukan pembelian suatu produk. Menurut  
Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Tjiptono (2012:184). 
b. Variabel Independen/Bebas (X) 
1)  Store Atmosphere 
Store Atmosphere merupakan karakteristik fisik toko yang 
dapat menunjukkan image (kesa) took dan menarik konsumen 
(Berman, dan Evan 2012:36). 
2)  Store Image 
Citra Toko adalah kepribadian sebuah toko. Kepribadian atau 
Image Toko menggambarkan apa yang dilihat dan dirasakan oleh 







3)  Location 
Lokasi merupakan tempat usaha yang sangat mempengaruhi 
keinginan seseorang konsumen untuk datang dan berbelanja 
(Ujang Suwarman 2004:280). 
2. Operasionalisasi Variabel 
   Operasionalisasi variable penelitian menurut (Sugiyono, 2017 
hal.37) adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari obyek atau kegiatan 
yang memiliki variasi tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Definisi variable-variabel 




Operasionalisasi Variabel  
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D. Metode Pengumpulan Data 
Data dalam penelitian yaitu data primer, data primer adalah hasil jawaban 
responen penelitian yaitu konsumen Pear Bakery & Cake Slawi yang menjadi 
sampel penelitian atas kuesioner yang diberikan. Teknik pengumpulan data 





Menurut Sugiyono (2017: 225) kuesioner merupakan teknik pengumpulan data 
yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan 
tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Untuk mempersingkat jawaban, 
waktu dan mempermudah dalam pengisian jawaban digunakan skala likert 
berbentuk checklist (√), dimana setiap item soal disediakan lima jawaban 
dengan skor sebagai berikut : 
SS : Sangat Setuju dengan skor  (5) 
S : Setuju dengan skor  (4) 
N : Netral dengan skor (3) 
TS : Tidak Setuju dengan skor (2) 
STS : Sangat Tidak Setuju dengan skor (1) 
E. Teknik Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas adalah alat untuk menguji apakah tiap-tiap butir benar-
benar telah mengungkapkan faktor atau indikator yang ingin diselidiki. 
Semakin tinggi validitas suatu alat ukur semakin tepat alat ukur alat ukur 
tersebut mengenai sasaran Pengujian validitas dengan menggunakan 
rumus korelasi product moment (Hadi, 1991:23) 
𝑟𝑥𝑦 =
𝑁 ∑ 𝑋𝑌 − (∑ 𝑋) (∑ 𝑌)
√{𝑁 ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋)2}{𝑁 ∑ 𝑌2 − (∑ 𝑌)2}
 
Keterangan: 
rxy = koefisien korelasi antara variabel x dan y 





Y = skor total butir soal 
N = jumlah sampel (responden) 
Dalam uji validitas dapat digunakan SPSS (Statistical Product and 
Service Solutions) dengan berdasarkan taraf signifikasi (α) 5 % dan n = 30. 
Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan nilainya positif, maka pertanyaan 
atau indikator tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 2011: 53). 
Uji validitas dilakukan dengan membandingkan antara nilai rhitung 
dengan rtabel untuk degree of freedom (df) = n-2, dalam hal ini n adalah 
jumlah sampel dalam penelitian ini, yaitu (n) = 30. Maka besarnya df 
dapat dihitung 30-2 = 28. Dengan df = 28 dan alpha = 0,05 didapat rtabel = 
0,3610 (dengan melihat rtabel pada df = 28 dengan uji dua sisi). Jika nilai 
rhitung lebih besar daripada rtabel dan bernilai positif, maka butir pertanyaan 
atau indikator dinyatakan valid (Ghozali, 2011: 53). sehingga  didapatkan  
nilai r tabel =  0,3610.  Jadi apabila: 
rhitung > rtabel (0,3610) berarti pernyataan tersebut dinyatakan valid 
rhitung < rtabel (0,3610) berarti pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid 
2. Uji Reliabilitas 
Menurut Azwar (2009: 4-5) reliabilitas adalah sejauh mana hasil 
suatu pengukuran dapat dipercaya. Hal pengukuran dapat dipercaya hanya 
apabila dalam beberapa kali pelaksanaan pengukuran terhadap kelompok 
subjek yang sama diperoleh hasil yang relatif sama, selama aspek yang 





sama berarti tetap adanya toleransi terhadap perbedaan-perbedaan kecil 
diantara beberapa kali pengukuran. 
Tujuan dari pengujian reliabilitas kuesioner adalah untuk menguji 
apakah kuesioner yang dibagikan respon den benar-benar dapat diandalkan 
sebagai alat pengukur. Pengujian ini hanya dilakukan pada butir 
pertanyaan yang sudah diuji validitasnya dan telah dinyatakan validitasnya 
dan telah dinyatakan sebagai butir yang valid. Untuk mengetahui tingkat 
reliabilitas item digunakan rumus Alpha Cronbachs. 
Menurut Siregar (2010: 108) kriteria kuesioner dikatakan reliabel 
jika koefisien reliabilitas > 0,6 dan tidak reliabel jika nilai Cronbach's 
Alpha kurang dari 0,6. Untuk tahapan perhitungan uji reliabilitas dengan 
menggunakan teknik Alpha Cronbach, yaitu: 




























n = jumlah sampel 
X = nilai skor yang di pilih 
𝜎𝑡






2 = jumlah varians butir 
K = jumlah butir pertanyaan 
𝑟11 = koefisien reliabilitas instrument 
Pengujian realibilitas dalam penelitian ini menggunakan uji reliabilitas 
dengan bantuan program SPSS versi 23.0  for Windows. 
F. Metode Analisis Data 
Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
analisis korelasi Rank Spearman dan analisik korelasi berganda. 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Analisis ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan 
antara variabel  Store Atmosphere (X1),  Store Image (X2), dan  Location 
(X3) dengan Keputusan Pembelian (Y) secara parsial. Adapun rumus 
yang digunakan adalah sebagai berikut (Sugiyono, 2010:357) : 






ρ  = koefisien korelasi Rank Spearman 
∑ 𝑑2  = total kuadrat selisih antara ranking 
n  = jumlah sampel yang diteliti (n=100) 
 Arah korelasi dinyatakan dalam tanda + (plus) dan – (minus). 
Tanda plus menunjukkan korelasi sejajar, yaitu makin tinggi nilai X, 
makin tinggi nilai Y atau kenaikan X diikuti kenaikan nilai Y. Sedangkan 





nilai X, makin rendah nilai Y atau kenaikan X diikuti penurunan nilai Y 
sedangkan harga r dan ρ akan dikonsultasikan dengan tabel interprestasi 
nilai r sebagai berikut : 
Tabel 4 
Interprestasi Koefisien Korelasi (nilai r) 
 
Interval Koefisien  Tingkat Hubungan 
0,000 – 0,199 
0,200 – 0,399 
0,400 – 0,599 
0,600 – 0,799 








2. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Rank Spearman 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan 
digunakan langkah-langkahnya adalah : 
a. Formulasi Hipotesis 
1) Formulasi Hipotesis 1 
H0 : ρ  = 0, Tidak terdapat hubungan yang signifikan  Store 
Atmosphere (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) 





H1 : ρ ≠ 0, Terdapat hubungan yang signifikan  Store 
Atmosphere (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) 
di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
2) Formulasi Hipotesis 2 
H0 : ρ = 0, Tidak terdapat hubungan yang signifikan  Store 
Image (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) di 
Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
H1 : ρ ≠ 0, Terdapat hubungan yang signifikan  Store Image 
(X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) di Pear 
Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
3) Formulasi Hipotesis 3 
H0 : ρ = 0, Tidak terdapat hubungan yang signifikan  Location 
(X3) dengan Keputusan Pembelian (Y) di Pear 
Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
H1 : ρ ≠ 0, Terdapat hubungan yang signifikan  Location (X3) 
dengan Keputusan Pembelian (Y) di Pear Bakery & 
Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
b. Menentukan Level of Significance (α) 
Untuk menguji taraf signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji z dua pihak dengan menggunakan tingkat 







c. Kriteria Pengujian 
H0 diterima apabila = -ztabel < zhitung < ztabel 
H0 ditolak apabila = zhitung > ztabel atau zhitung < -ztabel 
d. Menghitung Nilai zhitung 
Rumus yang digunakan adalah sebagai berikut : 
Zhitung= rs√(𝑛 − 1)  (Sugiyono, 2010:359) 
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
e. Kesimpulan H0 diterima atau ditolak 
Gambar 2 Uji z 
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3. Analisis Korelasi Berganda 
 Untuk mengetahui seberapa besar hubungan antara variabel  Store 
Atmosphere (X1),  Store Image (X2), dan  Location (X3), secara 





korelasi berganda. Rumus korelasi berganda adalah sebagai berikut 
(Sudjana, 2002 : 128) : 
(1 −  𝑅2𝑦.123 ) = (1 −  𝑟
2
𝑦1) (1 − 𝑟
2
𝑦2.1) (1 −  𝑟
2
𝑦3.21)    
𝑟2𝑦3.21 =  
𝑟𝑦3.1− 𝑟𝑦2.1 .𝑟32.1
√(1− 𝑟2𝑦2.1) (1− 𝑟2𝑦32.1)
  
𝑟2𝑦3.1 =  
𝑟𝑦3− 𝑟𝑦1 .𝑟1.3
√(1− 𝑟2𝑦1) (1− 𝑟21.3)
 
𝑟2𝑦2.1 =  
𝑟𝑦2− 𝑟𝑦1 .𝑟1.2
√(1− 𝑟2𝑦1) (1− 𝑟21.2)
 
𝑟2𝑦32.1 =  
𝑟3.2− 𝑟3.1 .𝑟1.2
√(1− 𝑟23.1) (1− 𝑟21.2)
  
Keterangan : 
 𝑅2𝑦.123 = Korelasi ganda antara x1, x2, dan x3 
 𝑅𝑦.1  = Korelasi antara y dan x1 
 𝑅𝑦.2.1  = Korelasi antara x2 jika x1 tetap 
 𝑅𝑦.3.12 = Korelasi antara y dan x3 jika x1 dan x2 tetap 
4. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Berganda 
 Untuk menguji apakah variabel  Store Atmosphere (X1),  Store Image 
(X2), dan  Location (X3), berhubungan secara signifikan dengan 
keputusan pembelian (Y) secara bersama-sama. Langkah pengujiannya 
akan dijelaskan sebagai berikut : 
a. Formulasinya Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
H0 : ρ = 0, Tidak terdapat hubungan yang signifikan 





(X2), dan  Location (X3) secara simultan 
dengan keputusan pembelian (Y) di Pear 
Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
Hα : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara  
Store Atmosphere (X1), Store Image (X2), 
dan Location (X3) secara simultan dengan 
keputusan pembelian (Y) di Pear Bakery & 
Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
b. Menentukan Level of Significance (α) 
Untuk menguji taraf signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji F dengan tingkat signifikan sebesar 95% atau 
α=5% (α=0,05) 
c. Kriteria Penngujian 
H0 diterima apabila = Fhitung < Ftabel (Signifikan) 
H0 ditolak apabila = Fhitung > Ftabel (Tidak Signifikan) 
d. Menghitung Nila Fhitung 




  (Sugiyono, 2010 : 286) 
Keterangan : 
F  = Besarnya F hitung 
R2  = Koefisien Korelasi ganda 
n   = Jumlah sample 





e. Kesimpulan H0 diterima atau ditolak 
Gambar 3 Uji F 
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5.   Analisis Koefisien Determinasi  
Koefisien Determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 
koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R² yang kecil berarti 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 
variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan guna 
memprediksi variabel dependen (Imam Ghozali, 2011: 97). 
Rumus determinasi sebagai berikut: 
𝐾𝐷 = 𝑅2 × 100% 
Keterangan: 
KD = Koefisien Determinasi 







HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Sejarah Perusahaan 
Pear Bakery & Cake merupakan sebuah toko roti yang berdiri sejak 9 
tahun silam. Didirikan oleh Bapak Eko Budihartono seorang karyawan di 
Pabrik Gula Pangka. Usaha ini berawal di Kabupaten Tegal - Slawi. Pada 
tahun 2011 yang mana saat itu Bapak Eko Budihartono melihat peluang 
bisnis di bidang bakery, kemudian dengan bermodalkan pengetahuan dan 
semangat berbisnis, Bapak Eko berencana mendirikan toko roti dibantu 
rekannya Bapak Suhar, beberapa kue kemudian dibawa oleh Bapak Eko ke 
kantor sebagai sampel dan sekaligus memperkenalkan produknya. Usaha 
ini mendapatkan tanggapan yang luar biasa dari karyawan, dan tetangga 
sekitar. Oleh karena itu, kemauan Bapak Eko untuk mendirikan usahanya 
semakin meningkat, dan bersemangat untuk menambah produk kue. 
Akhirnya toko pertama Pear Bakery & Cake pun berdiri, dan berlokasi di 
Jl. Jend. Ahmad Yani No.34 Procot – Slawi – Tegal pada tanggal 29 
November 2011. Nama Pear sendiri diambil karena menurut Bapak Eko 
buah pear punya rasa yang segar dengan warna yang menarik, dan 
berkarakter tahan lama. Bapak Eko menjelaskan bahwa untuk memulai 
usaha yang beliau kerjakan merupakan usaha yang langka, pada saat itu 





Berlanjut pada tahun 2012, setelah sukses mendirikan bisnisnya, Pear 
Bakery & Cake memutuskan mengembangkan bisnisnya dengan membuka 
cabang pertamanya di Slawi. Pear Bakery & Cake memulai bisnisnya 
kembali dengan berbekal modal dan pengalaman yang didapat selama di 
toko pertama, akhirnya Pear Bakery & Cake semakin berkembang pesat. 
Karena mendapatkan respon yang baik dari masyarakat. Untuk 
memperlancar usahanya serta memenuhi kebutuhan konsumennya Bapak 
Eko merekrut beberapa karyawan. Usaha yang dijalankan Bapak Eko 
semakin lancar dan maju, setiap harinya pesanan semakin banyak dan 
melonjak.  
Pear Bakery & Cake kembali membuka cabang pada tahun 2013 di 
Ujungrusi. Bapak Eko berniat untuk terus mengembangkan bisnisnya 
tersebut, lalu satu tahun kemudian yaitu pada tahun 2014 Pear Bakery & 
Cake kembali membuka cabang di Balapulang. Dengan bisnis Pear Bakery 
& Cake Pak Eko berhasil memperkerjakan 40 orang sebagai karyawannya, 
dan mendapat omset milyaran setiap tahunnya. 
Pada tahun 2019 Pear Bakery & Cake kembali mengembangkan 
bisnisnya dengan membuka cabang kembali melalui waralaba, toko 
waralaba tersebut didirikan di Bumijawa. Dari tahun ke tahun Pear Bakery 
& Cake selalu mengembangkan penjualan produknya seperti melalui 
inovasi produk agar dapat terus bertahan mengingat bertambahnya pesaing 






2. Struktur Organisasi Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
Gambar 4 







Sumber : Pear Bakery & Cake Slawi 
Adapun rincian tugas masing-masing bagian adalah sebagai berikut: 
a. Pemilik 
1) Bertanggung jawab atas pengambilan keputusan. 
2) Mengawasi jalannya usaha tersebut. 
b. Manajer  
1) Mengawasi serta melakukan koordinasi dari kegiatan operasional. 
2) Observasi terhadap kinerja karyawan 
c. Admin 
1) Mengelola data keuangan 
2) Melakukan arsip data. 
d. Baker 
1) Melakukan proses pembuatan roti. 










1) Menerima, dan menata barang hasil produksi. 
2) Mengemas produk untuk display maupun pesanan. 
f. Gudang 
1) Bertanggung jawab terhadap penerimaan bahan baku. 
2) Penyimpanan stok barang agar aman dari pencurian, kerusakan, dll 
g. Driver 
1) Mendistribusikan produk dari toko utama ke cabang – cabang. 
2) Mencatat stok produk setiap cabang. 
h. OB (Office Boy) 
1) Membersihkan, dan merapikan ruangan. 
2) Menyediakan minuman untuk karyawan. 
i. SPG & SPB 
1) Memasarkan produk 
2) Melayani transaksi pembayaran. 
B. Gambaran Umum Responden 
Untuk mengetahui gambaran responden maka akan dibahas tentang 
jenis kelamin dan usia responden. 
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin pada penelitian 
yang dilakukan di Pear Bakery & Cake Slawi - Kabupaten Tegal disajikan 







Jenis Kelamin Responden 
 
No Jenis Kelamin Jumlah Prosentase 
1 Laki-Laki 59 59 % 
2 Perempuan 41 41% 
3 Total 100 100% 
Sumber: Data Kuesioner yang diolah 
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa kebanyakan responden 
berjenis kelamin pria dengan jumlah sebanyak 59 responden atau 59%, 
dan sisanya dengan jenis kelamin wanita sebanya 41 responden atau 41%. 




No Usia Responden Jumlah Prosentase 
1 <20 tahun 8 8 % 
2 21 - 30 tahun 47 47 % 
3 31 - 40 tahun 38 38 % 
4 41 - 50 tahun 7 7 % 
5 >50 tahun 0 0 % 
 Total 100 100 % 
Sumber: Data Kuesioner yang diolah 
Dari 100 responden yang disurvey 8 % diantaranya berusia <20 tahun, 
47 % diantaranya berusia 21 – 30 tahun,  38 % diantaranya berusia 31 – 40 







3. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
Karakteristik responden berdasarkan jenis pekerjaan pada penelitian 
yang dilakukan di Pear Bakery & Cake Slawi - Kabupaten Tegal disajikan 




Status Jumlah Presentase 
Pelajar/mahasiswa 42 42 % 
Wiraswasta 26 26 % 
PNS 13 13 % 
Pegawai Swasta 14 14 % 
Ibu Rumah Tangga 5 5 % 
Total 100 100 % 
Sumber: Data Kuesioner yang diolah 
Berdasarkan tabel diatas dari 100 responden yang disurvey dalam 
penelitian ini adalah 42 orang (42%) diantaranya adalah 
Pelajar/mahasiswa, 26 orang (26%) diantaranya adalah wiraswasta, 13 
orang (13%) diantaranya adalah PNS, 14 (14%) orang diantaranya adalah 
Pegawai swasta, sisanya ibu rumah tangga sebanyak 5 orang (5%). 
C. Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 





instrumen variabel yaitu dengan melihat Corrected Item-Total 
Correlation dalam aplikasi SPSS (Statistical Product and Service 
Solutions) versi 23. Ghozali (2012:53) menyatakan jika rhitung> rtabel dan 
nilainya positif, maka pertanyaan atau indikator tersebut dinyatakan 
valid dan sebaliknya jika rhitung< rtabel, maka pertanyaan atau indikator 
tersebut dinyatakan tidak valid.  
a. Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Jumlah butir pernyataan variabel Keputusan Pembelian 
sebanyak 12 butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 
100 responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau 
tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30). Maka 
besarnya df dapat dihitung 30-2 = 28. Dengan df =  28 dan alpha = 
0,05 didapat r tabel = 0,361 (dengan melihat r tabel pada df = 28 
dengan uji dua sisi). Jika nilai r hitung lebih besar daripada r tabel 
dan bernilai positif, maka butir pertanyaan atau indikator dinyatakan 
















r hitung r tabel Sig. (2-tailed) Keterangan 
1 0,682 0,361 .000 Valid 
2 0,631 0,361 .000 Valid 
3 0,657 0,361 .000 Valid 
4 0,617 0,361 .000 Valid 
5 0,479 0,361 .007 Valid 
6 0,704 0,361 .000 Valid 
7 0,736 0,361 .000 Valid 
8 0,787 0,361 .000 Valid 
9 0,544 0,361 .002 Valid 
10 0,747 0,361 .000 Valid 
11 0,879 0,361 .000 Valid 
12 0,883 0,361 .000 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.23 
Dari hasil analisis ke 12 butir pernyataan tersebut setelah 
dilakukan perhitungan dengan menggunakan rumus Product Moment 
Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS versi 23 ternyata ke 
12 pernyataan dikatakan valid. Karena hasil rhitung > rtabel, dan Sig. (2-
tailed) < 0,05 (alpha). Dengan demikian 12 butir pernyataan tesebut 
layak digunakan untuk mengumpulkan data penelitian variabel 
Keputusan Pembelian. 
b. Uji Validitas Variabel  Store Atmosphere (X1) 
Jumlah butir pernyataan variabel  Store Atmosphere sebanyak 
12 butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 
responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar responden 
terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau tidaknya 





dapat dihitung 30-2 = 28. Dengan df =  28 dan alpha = 0,05 didapat r 
tabel = 0,361 (dengan melihat r tabel pada df = 28 dengan uji dua 
sisi). Jika nilai r hitung lebih besar daripada r tabel dan bernilai 
positif, maka butir pertanyaan atau indikator dinyatakan valid 
(Ghozali, 2011: 53). 
Tabel 9 




r hitung r tabel Sig. (2-tailed) Keterangan 
1 0,442 0,361 .014 Valid 
2 0,436 0,361 .016 Valid 
3 0,797 0,361 .000 Valid 
4 0,750 0,361 .000 Valid 
5 0,839 0,361 .000 Valid 
6 0,494 0,361 .005 Valid 
7 0,698 0,361 .000 Valid 
8 0,590 0,361 .001 Valid 
9 0,564 0,361 .001 Valid 
10 0,735 0,361 .000 Valid 
11 0,590 0,361 .001 Valid 
12 0,508 0,361 .004 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.23 
Dari hasil analisis ke 12 butir pernyataan tersebut setelah 
dilakukan perhitungan dengan menggunakan rumus Product Moment 
Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS versi 23 ternyata ke 
12 pernyataan dikatakan valid. Karena hasil rhitung > rtabel, dan Sig. (2-
tailed) < 0,05 (alpha). Dengan demikian 12 butir pernyataan tesebut 







c. Uji Validitas Variabel  Store Image (X2) 
Jumlah butir pernyataan variabel  Store Image sebanyak 12 
butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 
responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau 
tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30). Maka 
besarnya df dapat dihitung 30-2 = 28. Dengan df =  28 dan alpha = 
0,05 didapat r tabel = 0,361 (dengan melihat r tabel pada df = 28 
dengan uji dua sisi). Jika nilai r hitung lebih besar daripada r tabel 
dan bernilai positif, maka butir pertanyaan atau indikator 
dinyatakan valid (Ghozali, 2011: 53). 
Tabel 10 




r hitung r tabel Sig. (2-tailed) Keterangan 
1 0,642 0,361 .000 Valid 
2 0,466 0,361 .009 Valid 
3 0,664 0,361 .000 Valid 
4 0,614 0,361 .000 Valid 
5 0,664 0,361 .000 Valid 
6 0,658 0,361 .000 Valid 
7 0,464 0,361 .010 Valid 
8 0,811 0,361 .000 Valid 
9 0,416 0,361 .022 Valid 
10 0,581 0,361 .001 Valid 
11 0,615 0,361 .000 Valid 
12 0,480 0,361 .007 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.23 
Dari hasil analisis ke 12 butir pernyataan tersebut setelah 





Moment Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS versi 23 
ternyata ke 12 pernyataan dikatakan valid. Karena hasil rhitung > 
rtabel, dan Sig. (2-tailed) < 0,05 (alpha). Dengan demikian 12 butir 
pernyataan tesebut layak digunakan untuk mengumpulkan data 
penelitian variabel  Store Image. 
d. Uji Validitas Variabel  Location (X3) 
Jumlah butir pernyataan variabel  Location sebanyak 10 
butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 
responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau 
tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30). Maka 
besarnya df dapat dihitung 30-2 = 28. Dengan df =  28 dan alpha = 
0,05 didapat r tabel = 0,361 (dengan melihat r tabel pada df = 28 
dengan uji dua sisi). Jika nilai r hitung lebih besar daripada r tabel 
dan bernilai positif, maka butir pertanyaan atau indikator 

















r hitung r tabel Sig. (2-tailed) Keterangan 
1 0,717 0,361 .000 Valid 
2 0,671 0,361 .000 Valid 
3 0,694 0,361 .000 Valid 
4 0,624 0,361 .000 Valid 
5 0,788 0,361 .000 Valid 
6 0,584 0,361 .001 Valid 
7 0,391 0,361 .033 Valid 
8 0,446 0,361 .013 Valid 
9 0,520 0,361 .003 Valid 
10 0,698 0,361 .000 Valid 
11 0,686 0,361 .000 Valid 
12 0,478 0,361 .008 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.23 
Dari hasil analisis ke 12 butir pernyataan tersebut setelah 
dilakukan perhitungan dengan menggunakan rumus Product 
Moment Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS versi 23 
ternyata ke 12 pernyataan dikatakan valid. Karena hasil rhitung > 
rtabel, dan Sig. (2-tailed) < 0,05 (alpha). Dengan demikian 12 butir 
pernyataan tesebut layak digunakan untuk mengumpulkan data 
penelitian variabel  Location. 
2. Uji Reliabilitas  
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengujian reliabilitas 





dikatakan reliabel jika koefisien reliabilitas > 0,6 dan tidak reliabel jika 
nilai Cronbach's Alpha kurang dari 0,6 (Siregar 2010: 108). 
a. Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Tabel 12 




Alpha N of Items 
.900 12 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,900. Karena nilai 0,900 > 0,60 maka instrumen Keputusan 
Pembelian (Y) reliabel, maka hasil data instrumen bersifat baik atau 
dengan kata lain data hasil angket dapat dipercaya. 
b. Uji Reliabilitas Variabel  Store Atmosphere (X1) 
Tabel 13 





Alpha N of Items 
.851 12 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,851. Karena nilai 0,851 > 0,60 maka instrumen  Store 
Atmosphere (X1) reliabel, maka hasil data instrumen bersifat baik atau 







c. Uji Reliabilitas Variabel  Store Image (X2) 
Tabel 14 





Alpha N of Items 
.826 12 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,826. Karna nilai 0,826 > 0,60 maka instrumen  Store Image 
(X2) reliabel, maka hasil data instrumen bersifat baik atau dengan kata 
lain data hasil angket dapat dipercaya. 
d. Uji Reliabilitas Variabel  Location (X3) 
Tabel 15 




Alpha N of Items 
.840 12 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,840. Karna nilai 0,840 > 0,60 maka instrumen  Location (X3) 
reliabel, maka hasil data instrumen bersifat baik atau dengan kata lain 
data hasil angket dapat dipercaya. 
D. Analisis Data 
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 





spearman, analisis korelasi berganda, uji signifikansi koefisien korelasi 
berganda, analisis koefisien determinasi. Analisis ini dilakukan dengan 
menggunakan program SPSS versi 23. Dengan hasil sebagai berikut : 
1.  Analisis Korelasi Rank Spearman 
Analisis Korelasi Rank Spearman digunakan untuk menguji hipotesis 
satu dan hipotesis dua, yaitu untuk mengetahui hubungan  store 
atmosphere (X1),  store image (X2) dan  location (X3) dengan keputusan 
pembelian (Y). 
a. Hubungan  Store Atmosphere dengan Keputusan Pembelian. 
1) Analisis Koefisien Korelasi Rank Spearman  Store Atmosphere 
dengan Keputusan Pembelian. 
Tabel 16 









Spearman's rho Store Atmosphere Correlation Coefficient 1.000 .617** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian Correlation Coefficient .617** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Berdasarkan hasil perhitungan korelasi rank spearman 
diperoleh nilai rs sebesar 0,617. Nilai rs sebesar 0, 617 lalu 





interval 0,600 – 0,799. Hal ini artinya hubungan  Store 
Atmosphere dengan Keputusan Pembelian tergolong Kuat dan 
bersifat positif. Positif artinya jika  Store Atmosphere (X1) 
meningkat maka Keputusan Pembelian (Y) di Pear Bakery & 
Cake Slawi – Kabupaten Tegal juga ikut meningkat, sebaliknya 
jika  Store Atmosphere (X1) menurun maka Keputusan Pembelian 
(Y) di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal juga ikut 
menurun. 
2) Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Rank Spearman  Store 
Atmosphere dengan Keputusan Pembelian 
a) Formulasi Hipotesis 
H0 : ρ  = 0, Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara  
Store Atmosphere (X1) dengan Keputusan Pembelian 
(Y) di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
H1 : ρ ≠ 0, Terdapat hubungan yang signifikan antara  Store 
Atmosphere (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) 
di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
b) Taraf Signifikansi sebesar 95% (atau α=  5%). 
c) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila  =  -1,96 ≤ z ≤ 1,96 
Ho ditolak apabila = z > 1,96 atau z < -1,96 
d) Menghitung Nilai Zhitung 






Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
Maka : 
Zhitung = rs√(𝑛 − 1) 
= 0,617 √(100 − 1) 
= 0,617 √99 
= 0,617. 9,9498743711 
= 6,139 
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                𝐻0 ditolak                                                  𝐻0 ditolak 
𝐻𝑂diterima 
  
 -1,96 6,139  1,96  
ZHitung = 6,139 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 6,139 yang 
kemudian dibandingkan dengan Ztabel 1,96 yang ternyata Zhitung 
= 6,139 > Ztabel = 1,96 dengan demikian hipotesis nol ditolak 





yang signifikan antara  Store Atmosphere dengan Keputusan 
Pembelian di Pear Bakery & Cake Slawi - Kabupaten Tegal. 
Uji signifikansi koefisien korelasi Rank Spearman  store 
atmosphere dengan keputusan pembelian dari hasil signifikansi 
dengan menggunakan SPSS adalah sebagai berikut : 
a) Kriteria keputusan yang diambil berdasarkan nilai probabilitas 
Jika (Sig) > α, maka Ho diterima. 
Jika (Sig) < α, maka Ho ditolak. 
Dari table Correlation nilai Sig (2-tailed) sebesar 0,000 
b) Dari hasil perbandingan antara nilai Sig (2-tailed) dan α, 
diperoleh nilai Sig (2-tailed) = 0,000 < α = 0,05 sehingga 
keputusannya Ho ditolak dan Ha diterima, yaitu : Terdapat 
hubungan yang signifikan  Store Atmosphere (X1) dengan 
Keputusan Pembelian (Y). 
b. Hubungan  Store Image dengan Keputusan Pembelian 
















 Store Image 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's rho Store Image Correlation Coefficient 1.000 .603** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian Correlation Coefficient .603** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Berdasarkan hasil perhitungan koefisien korelasi Rank 
Spearman diperoleh nilai rs sebesar 0,603. Nilai rs sebesar 0,603 
lalu diinterprestasikan dengan tabel interprestasi nilai r berada 
pada interval 0,600 – 0,799. Hal ini artinya hubungan  store image 
dengan keputusan pembelian tergolong Kuat dan bersifat positif. 
Positif artinya jika  Store Image (X2) meningkat maka keputusan 
pembelian (Y) Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal juga 
ikut meningkat, sebaliknya jika  store image (X2) menurun maka 
keputusan pembelian (Y) di Pear Bakery & Cake Slawi – 
Kabupaten Tegal  juga ikut menurun. 
2) Uji Signifikan Koefisien Kolerasi Rank Spearman  Store Image 
dengan Keputusan Pembelian  





H0 : ρ = 0, Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara  
Store Image (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) 
di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
H1 : ρ ≠ 0, Terdapat hubungan yang signifikan antara  Store 
Image (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) di 
Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
b) Taraf Signifikansi sebesar 95% (atau α=  5%). 
c) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila  =  -1,96 ≤ z ≤ 1,96 
Ho ditolak apabila = z > 1,96 atau z < -1,96 
d) Menghitung Nilai Zhitung 
Zhitung = rs√(𝑛 − 1)  
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
Maka : 
Zhitung = rs√(𝑛 − 1) 
= 0,603 √(100 − 1) 
= 0,603 √99 
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                𝐻0 ditolak                                                  𝐻0 ditolak 
𝐻𝑂diterima 
  
 -1,96 5,999  1,96  
ZHitung = 5,999 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 5,999 yang 
kemudian dibandingkan dengan Ztabel 1,96 yang ternyata Zhitung 
= 5,999 > Ztabel = 1,96 dengan demikian hipotesis nol ditolak 
dan hipotesis alternatif diterima. Artinya terdapat hubungan 
yang signifikan antara  Store Image dengan Keputusan 
Pembelian di Pear Bakery & Cake Slawi - Kabupaten Tegal. 
Uji signifikansi koefisien korelasi Rank Spearman  store image 
dengan keputusan pembelian dari hasil signifikansi dengan 
menggunakan SPSS adalah sebagai berikut : 
a) Kriteria keputusan yang diambil berdasarkan nilai probabilitas 
Jika (Sig) > α, maka Ho diterima. 
Jika (Sig) < α, maka Ho ditolak. 
Dari table Correlation nilai Sig (2-tailed) sebesar 0,000 
b) Dari hasil perbandingan antara nilai Sig (2-tailed) dan α, 
diperoleh : Sig (2-tailed) = 0,000 < α = 0,05 sehingga 





hubungan yang signifikan  Store Image (X2) dengan Keputusan 
Pembelian (Y). 
c. Hubungan  Location dengan Keputusan Pembelian 
1) Analisis Koefisien Korelasi Rank Spearman  Location dengan 
Keputusan Pembelian 
Tabel 18 







Spearman's rho Location Correlation Coefficient 1.000 .563** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian Correlation Coefficient .563** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Berdasarkan hasil perhitungan koefisien korelasi Rank 
Spearman diperoleh nilai rs sebesar 0,563. Nilai rs sebesar 0,563 
lalu diinterprestasikan dengan tabel interprestasi nilai r berada 
pada interval 0,400 – 0,599. Hal ini artinya hubungan  Location 
dengan Keputusan Pembelian tergolong Cukup dan bersifat 
positif. Positif artinya jika  location (X3) meningkat maka 
keputusan pembelian (Y) di Pear Bakery & Cake Slawi - 





(X3) menurun maka keputusan pembelian di Pear Bakery & Cake 
Slawi – Kabupaten Tegal juga ikut menurun. 
2) Uji Signifikan Koefisien Kolerasi Rank Spearman  Location 
dengan Keputusan Pembelian 
a) Formulasi Hipotesis 
H0 : ρ = 0, Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara  
Store Image (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) 
di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
H1 : ρ ≠ 0, Terdapat hubungan yang signifikan antara  Store 
Image (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) di 
Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal 
b) Taraf Signifikansi sebesar 95% (atau α=  5%). 
c) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila  =  -1,96 ≤ z ≤ 1,96 
Ho ditolak apabila = z > 1,96 atau z < -1,96 
d) Menghitung Nilai Zhitung 
Zhitung = rs√(𝑛 − 1)  
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
Maka : 





= 0,563 √(100 − 1) 
= 0,563 √99 
= 0,563. 9,9498743711 
= 5,601 
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                𝐻0 ditolak                                                  𝐻0 ditolak 
𝐻𝑂diterima 
  
 -1,96 5,601  1,96  
ZHitung = 5,601 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 5,601 yang 
kemudian dibandingkan dengan Ztabel 1,96 yang ternyata Zhitung 
= 5,601 > Ztabel = 1,96 dengan demikian hipotesis nol ditolak 
dan hipotesis alternatif diterima. Artinya terdapat hubungan 
yang signifikan antara  Location dengan Keputusan Pembelian 
di Pear Bakery & Cake Slawi - Kabupaten Tegal. 
Uji signifikansi koefisien korelasi Rank Spearman  store image 
dengan keputusan pembelian dari hasil signifikansi dengan 
menggunakan SPSS adalah sebagai berikut : 
a) Kriteria keputusan yang diambil berdasarkan nilai probabilitas 
Jika (Sig) > α, maka Ho diterima. 





Dari table Correlation nilai Sig (2-tailed) sebesar 0,000 
b) Dari hasil perbandingan antara nilai Sig (2-tailed) dan α, 
diperoleh : Sig (2-tailed) = 0,000 < α = 0,05 sehingga 
keputusannya Ho ditolak dan Ha diterima, yaitu : Terdapat 
hubungan yang signifikan  Location (X3) dengan Keputusan 
Pembelian (Y). 
2. Analisis Korelasi Berganda 
Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara variabel  store 
atmosphere,  store image, dan  location secara simultan dengan 
keputusan pembelian digunakan analisis korelasi berganda. 
 
Tabel 19 






Atmosphere Store Image Location 
Spearman's 
rho 
Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1.000 .617** .603** .563** 
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
Store Atmosphere Correlation Coefficient .617** 1.000 .855** .724** 
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 
N 100 100 100 100 
Store Image Correlation Coefficient .603** .855** 1.000 .781** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 
N 100 100 100 100 
Location Correlation Coefficient .563** .724** .781** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . 
N 100 100 100 100 













r3.2 = 0,855 
r3.1 = 0,603 


























Dimana :  
ry1  = 0,563 
ry2  = 0,724 
r1.2 = 0,617 
ry21= 




























Dimana :  
ry3  = 0,781 
ry1  = 0,563 
r1.3  = 0,603 
ry3.1= 





























ry31  = 0,671 
ry21  = 0,695 
r321  = 0,771 
ry3.12= 
0,671 − 0,695 .0,771



















e. Mencari nilai korelasi berganda ( R ) dengan menggunakan rumus : 
(1 - R2y123
 ) = (1 – r2y1) (1 – r
2




 ) = (1 – (0,563)2 ) (1 – (0,695)2 ) (1 – (0,298)2) 
(1 - R2y123
 ) = (0,683) (0,516) (0,911) 
(1 - R2y123
 ) = 0,321 
 R   = (1 – 0,3212)  
 R  = 0,896 
Dari perhitungan diatas diperoleh nilai R = 0,896 Karena berada di 
interval (0,800-1,000) koefisien korelasi dengan demikian 
menunjukan hubungan yang sangat kuat antara  store atmosphere,  





pembelian. Hubungan  store atmosphere,  store image, dan  location 
secara simultan dengan keputusan pembelian bersifat positif artinya 
apabila  store atmosphere,  store image, dan  location seara simultan 
meningkat maka keputusan pembelian akan meningkat, sebaliknya  
store atmosphere,  store image, dan  location secara simultan menurun 
maka keputusan pembelian akan menurun. 
3. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Berganda 
Uji signifikansi koefisien korelasi berganda digunakan untuk 
memperoleh kesimpulan atau tidaknya hubungan yang signifikan 
antara  store atmosphere,  store image, dan  location dengan 
keputusan pembelian. Langkah-langkah yang ditempuh adalah : 
a. Formula Hipotesis 
 ρ1 = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan  
store atmosphere,  store image, dan  location 
secara bersama-sama dengan keputusan 
pembelian di Pear Bakery & Cake Slawi – 
Kabupaten Tegal. 
ρ1 ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara  
store atmosphere,  store image, dan  location 
secara bersama-sama dengan keputusan 
pembelian di Pear Bakery & Cake Slawi – 
Kabupaten Tegal 





Untuk menguji signifikansi dari koefisien korelasi yang 
diperoleh, akan digunakan uji F dengan mengunakan tingkat 
signifikansi sebesar 95 % ( atau α = 5% ) 
c. Kriteria Pengujian Hipotesis  
Jika Fhitung> Ftabel, maka Ho ditolak 
Jika Fhitung< Ftabel, maka Ho diterima 
d. Menghitung F hitung 
Untuk menguji koefisien korelasi berganda uji statistiknya 




              (Sugiyono, 2012:257) 
Keterangan : 
R  = 0,896 
N  = 100  
k   = 3 ( banyaknya variabel independen) 



























Dari hasil uji signifikansi koefisien korelasi berganda di atas 
didapat Fhitung sebesar 133,5 nilai tersebut selanjutnya dibandingakan 
dengan Ftabel dengan dk pembilang = (k) dan dk penyebut= (n-k-1), 
jadi dk pembilang = 3, dan dk penyebut = 96    dengan taraf kesalahan 
5% = 2,70. Ternyata Fhitung lebih besar dari Ftabel = maka Ho ditolak 
dan H1 diterima artinya terdapat hubungan yang signifikan antara  
store atmosphere,  store image, dan  location secara bersama – sama 
dengan keputusan pembelian konsumen pada Pear Bakery & Cake 
Slawi – Kabupaten Tegal 
4. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi digunakan untuk menyatukan besar atau 
kecilnya kontribusi  store atmosphere,  store image, dan  location 
secara bersama – sama dengan keputusan pembelian. Adapun rumus 
koefisien determinasi adalah sebagai berikut : 
D = r2 x 100 % 
D = 0,8962 x 100 % 
D = 0,802 x 100% 




Ftabel = 2,70 
 





Dari hasil perhitungan koefisien determinasi, kontribusi secara 
simultan diperoleh hasil 80,2 %. Hal itu dapat diartikan bahwa total 
keputusan pembelian sekitar rata – ratanya 80,2% dapat dijelaskan 
melalui hubungan  store atmosphere,  store image, dan  location 
secara bersama – sama dengan keputusan pembelian konsumen pada 
Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal, sedangkan 19,8% oleh 
faktor lain yang belum diteliti dalam penelitian ini. 
E. Pembahasan  
1. Hubungan Variabel  Store Atmosphere dengan Keputusan Pembelian 
Dari hasil penelitian dapat diketahui bahwa terdapat hubungan 
yang kuat, positif, dan signifikan  Store Atmosphere dengan keputusan 
pembelian di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal. 
Konsumen akan melakukan pembelian terhadap suatu produk ketika  
store atmosphere suatu toko menarik minat konsumen. Jadi semakin 
tinggi  store atmosphere yang dibuat oleh suatu perusahan semakin 
tinggi pula keputusan pembelian pada konsumen. Hal ini menunjukan 
bahwa pengelola Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal harus 
meningkatkan  store atmosphere agar keputusan pembelian konsumen 
juga ikut meningkat. 
Implikasi teoritis penelitian ini telah membuktikan bahwa  store 
atmosphere berhubungan dengan beberapa faktor internal dan 
eksternal. Peningkatan pada  store atmosphere akan sebanding dengan 





dengan  store atmosphere dalam penelitian ini adalah Store Exterior 
(Bagian depan toko), General Interior (Bagian dalam toko), Store 
Layout (Tata letak), dan Interior Display (Papan pengumuman). Hal 
ini sejalan dengan pendapat Berman dan Evan  (2014 : 545) terdapat 
elemen Store atmosphere yang berpengaruh yang terdiri dari Store 
Exterior, General Interior, Store Layout, dan Interior Display. 
Implikasi Praktis memberikan kesempatan kepada Pear Bakery & 
Cake Slawi untuk meningkatkan store atmosphere yang dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam hal ini penting 
bagi jajaran manajemen untuk memberikan perhatian mengenai konsep 
store atmosphere. Perusahaan perlu memberikan, dan memelihara 
kepuasan pelanggan sebagai upaya untuk mencapai loyalitas 
pelanggan, dapat dilakukan dengan tindakan pelayanan yang ramah, 
kebersihan toko, dan perlengkapan toko sehingga membuat konsumen 
tertarik untuk melakukan keputusan pembelian.  
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian M.Z. Fikri, dan A.S. 
Mulazid (2018) dengan judul “Pengaruh Brand Image, Lokasi, dan 
Store Atmosphere terhadap proses keputusan pembelian konsumen 
pada Minimarket Kedai Yatim”. Hasil penelitian ini menunjukkan 
store atmosphere berpengaruh secara signifikan terhadap proses 







2. Hubungan Variabel  Store Image dengan Keputusan Pembelian 
Dari penelitian ini dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan 
yang kuat, positif, dan signifikan  Store Image dengan keputusan 
pembelian di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal. Setalah  
store atmosphere yang dilakukan oleh sebuah perusahaan akan 
memberikan  store image kepada konsumen, sehingga konsumen akan 
merasa nyaman membeli produk. Semakin tinggi  store image maka 
semakin tinggi pula pembelian produk di Pear Bakery & Cake Slawi - 
Tegal. Sehingga akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen.  
Implikasi teoritis Penelitian ini telah membuktikan bahwa  store 
image memiliki hubungan erat dengan keputusan pembelian.  store 
image yang baik akan berhubungan erat dengan keputusan pembelian 
konsumen. Hal ini sejalan dengan pendapat Schiffman & Kanuk 
(2008), menyatakan bahwa “toko-toko atau gerai mempunyai citra 
toko itu sendiri yang membantu mempengaruhi kualitas yang 
dirasakan dan keputusan konsumen mengenai pembelian produk.” 
Implikasi praktis Pear Bakery & Cake Slawi harus lebih 
meningkatkan  store image dengan pemahaman yang lebih baik atas 
keragaman produk bakery. Pear Bakery & Cake Slawi menambah 
perlengkapan penunjang perbelanjaan seperti etalase untuk display kue 
– kue yang lebih beragam. Memberikan diskon dan evaluasi karyawan 
agar selalu memberikan keramahan kepada konsumen agar dapat 





. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Gede Wahyu 
Maharta, Made Ary Meitriana, dan Anjuman Zukhri (2018) dengan 
judul “Pengaruh Store Image terhadap keputusan pembelian konsumen 
pada Krisna 5 Singaraja”. Hasil penelitian ini menunjukkan fasilitas 
fisik berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, barang 
dagangan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
3. Hubungan Variabel  Location dengan Keputusan Pembelian 
Dari penelitian ini dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan 
yang cukup kuat, positif, dan signifikan  Location dengan keputusan 
pembelian di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal.  Location 
sangat menentukan bagi konsumen yang akan melakukan pembelian 
produk. Karena dengan location  yang dimiliki perusahaan akan 
memberikan kemudahan dan kenyamanan dalam melakukan 
pembelian suatu produk. Sehingga semakin luas dan nyaman lokasi 
yang dibutuhkan konsumen maka semakin tinggi pula keputusan 
pembelian yang akan dilakukan konsumen.  
Implikasi teoritis Penelitian ini telah membuktikan bahwa  location 
berhubungan erat dengan keputusan pembelian.  Location mempunyai 
pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Dengan Location 
yang strategis tentunya mempunyai keuntungan bagi konsumen dalam 
membeli produk yang  lebih  baik  dari  pada Location yang sulit 
dijangkau. Diharapkan owner dapat memperluas lokasi usaha. Hal ini 





pemilihan tempat/lokasi fisik memerlukan pertimbangan cermat 
terhadap faktor-faktor berikut antara lain : (1) Akses , (2) Visibilitas, 
(3) Lalu lintas (traffic); (4) Tempat parkir yang luas; (5) Ekspansi; (6) 
Lingkungan; (7) Persaingan; (8) Peraturan pemerintah; 
Implikasi Praktis Pear Bakery & Cake Slawi harus lebih 
memperhatikan aspek yang perlu ditingkatkan seperti akses, visibilitas, 
dan tempat parkir. Memperluas lokasi usaha yang aman dan nyaman 
juga sangat berpengaruh dalam hal meningkatkan keputusan 
pembelian karena adanya letak toko atau posisi yang strategis, 
sehingga konsumen akan mendapatkan kemudahan menuju toko, dan 
lokasi yang nyaman, dan aman. Hal tersebut dapat meningkatkan 
keinginan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian, sehingga 
akan menciptakan loyalitas yang berdampak pada pembelian produk 
yang terus-menerus.  
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Sandy Sinambow, dan 
Irvan Trang (2015) dengan judul “Pengaruh Harga, Lokasi, Promosi, 
dan Kualitas Layanan terhadap keputusan pembelian pada Toko 
Komputer dan Game Zone Megal Mall Manado”. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa secara simultan dan persial Harga, Lokasi, 
Promosi, dan Kualitas Layanan berpengaruh positif dan signifikan 






4. Hubungan Variabel  Store Atmosphere,  Store Image, dan  Location 
dengan Keputusan Pembelian 
Dari penelitian ini dapat di simpulkan bahwa terdapat hubungan 
yang sangat kuat  store atmosphere,  store image, dan  location secara 
bersama-sama dengan keputusan pembelian di Pear Bakery & Cake 
Slawi – Kabupaten Tegal. 
Implikasi teoritis Penelitian ini telah membuktikan bahwa  store 
atmosphere,  store image, dan  location berhubungan erat dengan 
keputusan pembelian. Location mempunyai pengaruh terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Suasana terencana yang sesuai 
dengan pasar sasarannya dan dapat menarik konsumen untuk membeli. 
Store Atmosphere mempengaruhi keadaan emosi pembeli yang 
menyebabkan atau mempengaruhi pembelian. Levy dan Weitz (2012) 
Store Atmosphere merupakan suasana atau lingkungan toko yang bisa 
menstimuli panca indera konsumen dan mempengaruhi  serta 
emosional konsumen terhadap toko. Store image dijadikan sebagai 
kepribadian toko yang membedakan toko satu dengan toko yang lain 
yang dipresepsikan oleh konsumen. Simamora (2003): “Seperti 
produk, sebuah toko juga mempunyai kepribadian. Bahkan beberapa 
toko mempunyai citra yang sangat jelas dalam benak konsumen, 
dengan kata lain store image adalah kepribadian sebuah toko. 
Kepribadian atau store image menggambarkan apa yang dilihat dan 





suatu tempat yang menentukan suatu usaha produksi atau penyedia 
jasa berdasarkan pertimbangan  tertentu  dan  sering kali menentukan 
kesuksesan suatu usaha, karena lokasi erat kaitannya dengan pasar 
potensial suatu usaha. Heizer dan Render (2015), Lokasi memiliki 
kekuasaan untuk membuat strategi bisnis perusahaan sehingga lokasi 
merupakan pendorong biaya dan pendapatan pada perusahaan, maka 
lokasi seringkali memiliki kekuasaan untuk membuat strategi bisnis 
perusahaan. Lokasi yang tepat akan meningkatkan pendapatan 
perusahaan, sebaliknya lokasi yang kurang tepat akan menurunkan 
efektifitas perusahaan. 
Implikasi Praktis untuk meningkatkan  store atmosphere,  store 
image, dan  location. Maka manajer Pear Bakery & Cake Slawi harus 
melakukan evaluasi kinerja para karyawan terkait untuk menjaga 
suasana toko, dan citra toko tetap seperti yang diinginkan. 
Memperhatikan hubungan antar pemimpin, dan karyawan harus 
ditingkatkan, serta diperlukan suatu sistem manajemen yang dapat 
mengawasinya. Konsumen tertarik untuk berkunjung, dan membeli 
jenis produk yang ditawarkan ketika mendapatkan pelayanan ramah, 
dan toko yang bersih. Serta lokasi dari Pear Bakery & Cake Slawi 
yang menjadi faktor banyak konsumen melakukkan pembelian di toko  
tersebut.  
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian M.Z. Fikri, dan A.S. 





Store Atmosphere terhadap proses keputusan pembelian konsumen 
pada Minimarket Kedai Yatim”. Hasil penelitian ini menunjukkan 
brand image berpengaruh secara signifikan terhadap proses keputusan 
pembelian,  lokasi berpengaruh secara signifikan terhadap proses 
keputusan pembelian, store atmosphere berpengaruh secara signifikan 
terhadap proses keputusan pembelian konsumen, dan brand image, 
lokasi dan store atmosphere berpengaruh secara signifikan terhadap 




















KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan  
Dari hasil penelitian, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Terdapat hubungan yang kuat, positif, dan signifikan  store atmosphere 
dengan keputusan pembelian di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten 
Tegal. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan diperolehnya nilai korelasi 
rank spearman sebesar 0,617, dan nilai signifikansi sebesar 0.000, serta  
Zhitung = 6,139 > Ztabel = 1,96. 
2. Terdapat hubungan yang kuat, positif, dan signifikan  store image dengan 
keputusan pembelian di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal. 
Hal tersebut dapat dibuktikan dengan diperolehnya nilai korelasi rank 
spearman sebesar 0,603, dan nilai signifikansi sebesar 0.000, serta  Zhitung = 
5,999 > Ztabel = 1,96. 
3. Terdapat hubungan yang cukup kuat, positif, dan signifikan  location 
dengan keputusan pembelian di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten 
Tegal. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan diperolehnya nilai korelasi 
rank spearman sebesar 0,563, dan nilai signifikansi sebesar 0.000, serta 
Zhitung = 5,601 > Ztabel = 1,96. 
4. Terdapat hubungan yang sangat kuat, positif, dan signifikan  store 
atmosphere,  store image, dan  location secara bersama-sama dengan 





Hal ini ditunjukan hasil nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,896 dan nilai 
signifikansi sebesar 5%, serta Fhitung  = 133,5 > Ftabel = 2,70. 
B. Saran 
Dari kesimpulan di atas, saran – saran yang dapat diberikan melalui hasil 
penelitian ini adalah sebagai berikut :  
1. Pihak manajemen Pear Bakery & Cake harus lebih memperhatikan 
suasana toko yang menarik agar memberikan daya tarik untuk membeli 
pada konsumen, dan memberikan kenyamanan dalam berbelanja di toko. 
Misalnya pada saat menjelang idul fitri Pear Bakery & Cake mendekorasi 
ruangan bernuansa idul fitri atau membuka space khusus yang menjual kue 
atau roti dengan kemasan bertema idul fitri, begitu juga dengan event-
event besar lainnya. 
2. Pear Bakery & Cake Slawi dapat memberikan diskon, karena harga diskon 
dapat mempengaruhi store image yang baik sehingga konsumen 
mempunyai  yang baik mengenai toko. Misalnya membuat kartu member 
yang diperuntukan untuk konsumen Pear Bakery & Cake agar 
mendapatkan potongan harga. 
3. Pear Bakery & Cake Slawi perlu meningkatkan apa yang menjadi 
indikator dari lokasi usaha. Misalnya merelokasi tempat parkir yang lebih 
luas dengan cara mengekspansi toko sehingga memberikan kemudahan, 
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Yth. Bpk/Ibu/Sdr/i Pelanggan 
Pear Bakery & Cake Slawi 
Kuesioner Penelitian 
Hubungan  Store Atmosphere,  Store Image, dan  Location Dengan Keputusan 
Pembelian Konsumen Di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten 
Tegal 
 
Bapak/Ibu/Saudara/i Responden Yang Terhormat, 
Kuesioner ini dibuat dalam rangka menunjang kegiatan penelitian yang 
dilakukan oleh peneliti selaku Mahasiswa S1 Program Studi Manajemen, Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasakti Tegal tentang “Hubungan  Store 
Atmosphere,  Store Image, dan  Location Dengan Keputusan Pembelian 
Konsumen Di Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal”, maka saya 
mengharapkan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk mengetahui seberapa besar 
hubungan  Store Atmosphere,  Store Image, dan  Location dengan Keputusan 
Pembelian Konsumen di Pear Bakery & Cake. 
Atas bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk mengisi kuesioner 










1. Jawablah masing-masing pernyataan di bawah ini sesuai dengan 
penilaian saudara mengenai “Hubungan  Store Atmosphere,  Store 
Image, dan  Location Dengan Keputusan Pembelian Konsumen Di 
Pear Bakery & Cake Slawi – Kabupaten Tegal” 
2. Pilihlah salah satu jawaban dari kelima alternatif jawaban yang 
sesuai dengan cara memberikan tanda ( √ ) pada salah satu kolom 
pada jawaban yang tersedia. 
3. Keterangan jawaban sebagai berikut : 
SS  : Sangat Setuju 
S   : Setuju 
N   : Netral 
TS  : Tidak Setuju 
STS  : Sangat Tidak Setuju  
 
A. Data Responden  
1. Nama   : 
2. Alamat  : 
3. Jenis Kelamin : L / P 

































1. Daftar Pernyataan Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. Saya membutuhkan roti dan kue 
lainnya untuk dinikmati pribadi 
     
2. Saya membutuhkan roti dan kue 
lainnya untuk bingkisan 
     
3. Saya mencari informasi tentang toko 
roti dari teman 
     
4. Saya mencari informasi tentang toko 
roti dari media 
     
5. 
Saya mendapat informasi tentang toko 
roti karena pernah mengunjungi 
langsung tokonya. 
     
6. 
Roti dan kue lainnya yang saya 
butuhkan tersedia di  Pear Bakery & 
Cake 
     
7. 
Saya membandingkan Pear Bakery & 
Cake dengan toko roti yang lain 
     
8. 
Saya membeli di Pear Bakery & Cake 
karena citranya baik 
     
9. 
Saya membeli di Pear Bakery & Cake 
karena jenis kuenya banyak 
     
10. 
Saya membeli di Pear Bakery & Cake 
karena kualitas kuenya  baik dan 
rasanya enak 
     
11. 
Saya puas setelah membeli di Pear 
Bakery & Cake 
     
12. 
Saya merekomendasikan ke teman 
lainnya untuk membeli  di Pear 
Bakery & Cake 










2. Daftar Pernyataan Variabel  Store Atmosphere (X1) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. 
Desain bangunan Pear Bakery & 
Cake menarik 
     
2. 
Papan nama Pear Bakery & Cake 
terlihat jelas dan menarik 
     
3. 
Pintu masuk Pear Bakery & Cake 
luas sehingga memudahkan akses 
masuk ke dalam toko 
     
4. 
Tata ruang Pear Bakery & Cake 
menarik 
     
5. 
Pencahayaan ruangan Pear Bakery 
& Cake baik dan terang 
     
6. 
Pear Bakery & Cake menyediakan 
keranjang belanja dan AC 
     
7. Toko Pear Bakery & Cake bersih      
8. 
Pear Bakery & Cake memiliki 
ruangan yang cukup luas untuk 
kenyamanan berbelanja 
     
9. 
Penataan makanan di Pear Bakery 
& Cake rapi dan memudahkan 
dalam memilih makanannya 
     
10. 
Lalu lintas konsumen di toko aman 
dan nyaman untuk berbelanja 
     
11. 
Pear Bakery & Cake menyediakan 
informasi tentang jenis roti yang 
dijual 
     
12. 
Pear Bakery & Cake membuat tema 
toko menyesuaikan dengan moment 
yang ada 









3. Daftar Pernyataan Variabel  Store Image (X2) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. 
Harga produk di Pear Bakery & 
Cake dikenal terjangkau 
     
2. 
Pear Bakery & Cake dikenal 
menyediakan banyak jenis roti 
     
3. 
Pear Bakery & Cake dikenal 
memberikan informasi yang 
lengkap masing-masing produk 
yang dijual 
     
4. 
Pear Bakery & Cake dikenal sering 
memberikan diskon untuk 
pembelian tertentu 
     
5. 
Pear Bakery & Cake dikenal 
memiliki toko yang cukup luas 
sehingga leluasa dalam berbelanja 
     
6. 
Jam operasional Pear Bakery & 
Cake dikenal konsisten dan tepat 
waktu 
     
7. 
Pear Bakery & Cake dikenal mudah 
dan nyaman dalam melakukan 
transaksi 
     
8. 
Karyawan Pear Bakery & Cake 
dikenal ramah dalam melayani 
konsumen 
     
9. 
Karyawan Pear Bakery & Cake 
dikenal ramah dalam memberikan 
informasi makanan yang dijual 
setiap ditanya konsumen 
     
10. 
Dekorasi ruangan Pear Bakery & 
Cake dikenal menarik 
     
11. 
Display produk Pear Bakery & 
Cake tertata rapi dan menarik 
     
12. 
Pear Bakery & Cake menjadi 
pilihan banyak orang karena sangat 
dikenal masyarakat 





4. Daftar Pernyataan Variabel  Location (X3) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. 
Lokasi Pear Bakery & Cake mudah 
dijangkau karena dekat dengan 
jalan raya 
     
2. 
Lokasi Pear Bakery & Cake 
dilewati transportasi umum 
     
3. 
Pear Bakery & Cake terlihat jelas 
dari jalan 
     
4. 
Pear Bakery & Cake terletak di 
lokasi yang strategis 
     
5. 
Lokasi Pear Bakery & Cake ramai 
karena banyak orang berlalu-lalang 
di sekitar toko 
     
6. 
Pear Bakery & Cake mudah 
dijangkau kendaraan roda empat 
atau lebih 
     
7. 
Pear Bakery & Cake memiliki 
tempat parkir yang luas 
     
8. 
Pear Bakery & Cake menjamin 
keamanan kendaraan yang parkir 
     
9. 
Lokasi Pear Bakery & Cake berada 
di lingkungan yang baik 
     
10. Lokasi Pear Bakery & Cake 
strategis untuk dikunjungi 
     
11. Pear Bakery & Cake memiliki 
pesaing yang lokasinya tidak jauh 
     
12. 
Pendirian Pear Bakery & Cake 
sudah sesuai dengan aturan 
pemerintah 












Data Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 
 
Responden Item Pernyataan 
 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 Y.11 Y.12 Jumlah 
1 4 4 3 3 3 3 4 3 2 3 2 2 36 
2 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 34 
3 5 3 5 4 2 4 4 4 5 5 5 5 51 
4 5 4 4 5 3 4 4 4 2 2 2 4 43 
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 46 
6 4 5 4 2 2 2 5 5 3 5 4 4 45 
7 4 4 2 2 4 2 4 4 4 3 2 2 37 
8 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 34 
9 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 34 
10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
11 4 2 5 3 3 3 4 4 3 3 2 2 38 
12 3 2 4 5 3 4 4 4 2 1 2 3 37 
13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
14 5 2 5 4 5 4 5 5 4 4 2 4 49 
15 5 4 4 5 4 4 5 5 3 4 4 4 51 
16 2 2 4 3 4 1 3 3 2 1 2 2 29 
17 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 34 
18 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 34 
19 4 5 5 5 3 3 4 4 2 2 3 4 44 
20 4 2 2 1 2 4 4 4 2 2 1 1 29 
21 4 2 2 3 4 4 4 3 2 3 3 3 37 





23 2 3 5 3 4 4 4 4 3 3 2 2 39 
24 4 5 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 47 
25 3 2 4 5 3 3 5 4 2 3 3 3 40 
26 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 46 
27 3 3 3 2 3 2 3 2 2 3 1 2 29 
28 2 3 4 4 4 4 4 3 2 2 2 3 37 
29 4 2 4 5 2 2 4 4 2 2 2 2 35 







































Data Uji Validitas  Store Atmosphere (X1) 
 
Responden Item Pernyataan 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1.11 X1.12 Jumlah 
1 4 5 4 4 4 5 3 4 4 4 3 3 47 
2 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 53 
3 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 54 
4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 57 
5 3 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 45 
6 5 5 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 51 
7 5 5 4 5 5 3 5 5 5 4 4 4 54 
8 5 5 4 5 5 4 3 4 4 3 5 5 52 
9 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 5 5 44 
10 5 5 4 4 5 3 4 4 4 3 3 3 47 
11 4 4 3 4 4 3 4 5 4 3 3 3 44 
12 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 38 
13 4 4 3 3 2 3 1 2 4 3 4 3 36 
14 3 4 3 4 2 5 2 4 4 3 3 4 41 
15 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 38 
16 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 43 
17 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 58 
18 5 5 4 5 3 4 4 3 3 4 3 5 48 
19 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 56 
20 3 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 53 
21 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 49 





23 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 51 
24 4 4 4 4 4 5 4 3 4 5 4 4 49 
25 4 4 5 5 5 4 4 3 4 5 5 4 52 
26 5 3 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 54 
27 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 56 
28 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 2 47 
29 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 49 







































Data Uji Validitas  Store Image (X2) 
 
Responden Item Pernyataan 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 X2.11 X2.12 Jumlah 
1 5 3 3 4 4 5 1 3 4 4 3 3 42 
2 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 41 
3 4 4 4 5 3 4 4 4 4 5 4 5 50 
4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 50 
5 4 4 4 4 3 3 4 3 4 5 3 5 46 
6 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 5 42 
7 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
8 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 1 4 45 
9 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 39 
10 3 4 4 4 4 3 3 3 5 4 4 5 46 
11 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 41 
12 4 4 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 44 
13 4 5 4 2 4 3 3 3 3 3 3 4 41 
14 3 4 3 4 5 5 4 4 5 4 4 5 50 
15 3 4 5 5 5 3 4 4 4 3 4 5 49 
16 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 39 
17 5 5 5 5 4 4 2 5 5 5 5 4 54 
18 5 5 5 5 5 4 4 4 3 5 4 5 54 
19 5 5 5 4 4 5 5 5 3 4 5 5 55 
20 5 5 5 3 5 5 4 5 3 5 5 5 55 
21 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 52 





23 4 4 4 4 4 5 3 4 4 5 4 4 49 
24 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 48 
25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
26 5 5 4 4 5 5 3 4 5 4 5 4 53 
27 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 54 
28 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 50 
29 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 54 







































Data Uji Validitas  Location (X3) 
 
Responden Item Pernyataan 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 X3.11 X3.12 Jumlah 
1 5 4 4 3 4 4 4 2 4 4 4 4 46 
2 5 4 4 4 3 4 3 4 4 2 4 4 45 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 49 
5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 54 
6 5 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 46 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 47 
8 3 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 3 35 
9 3 2 2 4 3 3 2 4 4 2 2 3 34 
10 4 4 3 4 3 4 2 5 5 3 5 3 45 
11 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 2 3 45 
12 3 4 4 3 2 3 4 3 4 2 2 3 37 
13 5 5 3 4 4 4 2 4 4 3 4 4 46 
14 5 5 5 5 5 4 4 5 5 3 5 5 56 
15 5 5 5 5 5 5 2 4 5 4 4 4 53 
16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 59 
17 4 4 3 4 5 3 3 5 5 5 4 4 49 
18 4 4 4 4 4 3 3 5 5 4 5 3 48 
19 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 51 
20 5 4 4 4 4 5 3 4 5 4 5 4 51 
21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 





23 5 4 4 3 5 5 5 3 4 4 4 2 48 
24 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 45 
25 4 4 3 4 3 5 3 4 5 4 4 4 47 
26 4 4 3 4 3 5 3 3 4 3 4 4 44 
27 5 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 44 
28 5 5 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 47 
29 4 5 4 4 5 5 5 4 4 3 3 4 50 







































Data Penelitian variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Responden Item Pernyataan 
 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 Y.11 Y.12 Jumlah 
1 3 4 3 4 3 4 2 5 3 5 4 4 44 
2 4 5 4 5 4 4 3 5 4 5 4 5 52 
3 3 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 3 50 
4 4 5 4 5 4 3 4 4 4 3 4 4 48 
5 5 5 3 3 5 5 4 3 5 4 5 3 50 
6 4 4 2 3 5 5 4 4 5 3 5 5 49 
7 3 3 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 50 
8 5 3 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 54 
9 4 4 3 2 5 5 4 5 4 4 4 5 49 
10 2 3 1 2 4 4 3 4 3 5 4 4 39 
11 4 4 3 2 5 5 5 4 4 5 4 4 49 
12 3 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 51 
13 5 4 2 2 3 4 3 5 5 5 2 5 45 
14 4 4 2 2 3 3 3 4 2 4 3 4 38 
15 5 4 1 1 3 4 3 4 3 4 5 4 41 
16 3 5 2 2 5 5 4 4 5 5 5 4 49 
17 3 3 2 2 5 5 4 4 4 5 4 4 45 
18 4 3 2 5 5 5 4 4 4 4 4 5 49 
19 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24 
20 5 5 5 5 5 4 2 4 4 4 4 5 52 
21 3 4 3 2 4 3 4 4 4 4 4 4 43 
22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36 





24 4 4 4 2 4 3 1 3 3 3 4 3 38 
25 2 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 44 
26 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 35 
27 3 4 4 3 4 4 2 4 3 4 3 4 42 
28 4 3 4 5 5 4 2 4 4 3 4 4 46 
29 2 3 4 2 3 4 2 3 4 3 3 2 35 
30 3 3 2 2 2 5 1 3 3 4 4 3 35 
31 2 1 3 2 2 2 3 4 2 2 2 5 30 
32 5 2 4 3 2 4 5 4 4 3 3 3 42 
33 3 2 3 5 3 2 4 5 3 3 3 3 39 
34 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 56 
35 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 50 
36 2 4 3 3 4 4 5 4 2 3 3 2 39 
37 4 3 2 3 2 4 4 3 3 2 2 4 36 
38 4 3 4 3 3 4 3 2 2 3 2 2 35 
39 4 4 4 5 3 4 5 4 3 3 3 4 46 
40 4 3 4 3 2 2 3 4 3 2 2 2 34 
41 3 1 5 1 2 2 5 3 3 2 1 3 31 
42 3 3 4 4 2 2 4 2 4 2 2 2 34 
43 4 4 5 5 2 3 4 4 3 3 2 2 41 
44 4 4 4 5 2 4 3 2 2 3 2 3 38 
45 4 4 4 3 2 3 4 4 2 1 1 2 34 
46 4 3 4 5 4 4 4 4 2 4 4 3 45 
47 5 2 3 2 3 4 3 4 4 2 4 3 39 
48 4 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 31 





50 5 5 3 4 4 3 5 5 4 5 4 4 51 
51 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 41 
52 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 57 
53 4 5 5 4 2 2 3 3 4 3 2 3 40 
54 5 5 4 3 3 3 4 5 5 5 5 4 51 
55 4 2 3 4 2 3 4 5 2 4 2 2 37 
56 4 2 5 3 2 4 5 4 2 2 2 2 37 
57 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 56 
58 5 2 2 5 5 2 4 4 4 4 4 2 43 
59 4 4 4 4 2 4 2 4 4 4 4 4 44 
60 5 3 4 5 5 2 4 4 2 2 2 2 40 
61 4 4 3 3 3 3 4 3 2 3 2 2 36 
62 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 34 
63 5 3 5 4 2 4 4 4 5 5 5 5 51 
64 5 4 4 5 3 4 4 4 2 2 2 4 43 
65 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 46 
66 4 5 4 2 2 2 5 5 3 5 4 4 45 
67 4 4 2 2 4 2 4 4 4 3 2 2 37 
68 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 34 
69 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 34 
70 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
71 4 2 5 3 3 3 4 4 3 3 2 2 38 
72 3 2 4 5 3 4 4 4 2 1 2 3 37 
73 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
74 5 2 5 4 5 4 5 5 4 4 2 4 49 





76 2 2 4 3 4 1 3 3 2 1 2 2 29 
77 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 34 
78 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 34 
79 4 5 5 5 3 3 4 4 2 2 3 4 44 
80 4 2 2 1 2 4 4 4 2 2 1 1 29 
81 4 2 2 3 4 4 4 3 2 3 3 3 37 
82 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
83 2 3 5 3 4 4 4 4 3 3 2 2 39 
84 4 5 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 47 
85 3 2 4 5 3 3 5 4 2 3 3 3 40 
86 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 46 
87 3 3 3 2 3 2 3 2 2 3 1 2 29 
88 2 3 4 4 4 4 4 3 2 2 2 3 37 
89 4 2 4 5 2 2 4 4 2 2 2 2 35 
90 5 4 4 5 3 4 4 4 3 3 3 3 45 
91 5 4 4 5 3 4 4 4 3 3 3 3 45 
92 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 56 
93 4 2 2 3 3 4 5 3 3 4 2 5 40 
94 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 2 2 34 
95 4 2 5 3 3 3 4 4 3 3 2 2 38 
96 5 2 3 4 3 2 3 2 1 2 1 4 32 
97 3 3 4 3 2 2 2 3 2 1 1 3 29 
98 5 3 4 3 3 3 4 4 3 2 2 3 39 
99 4 2 3 4 2 2 4 4 3 2 2 4 36 










Data Penelitian variabel  Store Atmosphere (X1) 
Responden Item Pernyataan 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1.11 X1.12 Jumlah 
1 4 5 4 4 4 5 3 4 4 4 3 3 47 
2 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 53 
3 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 54 
4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 57 
5 3 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 45 
6 5 5 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 51 
7 5 5 4 5 5 3 5 5 5 4 4 4 54 
8 5 5 4 5 5 4 3 4 4 3 5 5 52 
9 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 5 5 44 
10 5 5 4 4 5 3 4 4 4 3 3 3 47 
11 4 4 3 4 4 3 4 5 4 3 3 3 44 
12 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 38 
13 4 4 3 3 2 3 1 2 4 3 4 3 36 
14 3 4 3 4 2 5 2 4 4 3 3 4 41 
15 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 38 
16 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 43 
17 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 58 
18 5 5 4 5 3 4 4 3 3 4 3 5 48 
19 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 56 
20 3 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 53 
21 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 49 
22 3 3 5 4 4 5 4 5 4 5 5 5 52 





24 4 4 4 4 4 5 4 3 4 5 4 4 49 
25 4 4 5 5 5 4 4 3 4 5 5 4 52 
26 5 3 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 54 
27 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 56 
28 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 2 47 
29 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 49 
30 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 2 52 
31 5 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 4 36 
32 1 2 5 3 4 4 4 4 3 4 5 4 43 
33 5 3 3 3 3 3 4 3 5 3 2 4 41 
34 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 58 
35 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 46 
36 4 3 4 2 2 3 4 3 3 4 4 4 40 
37 5 3 2 3 2 4 4 3 3 4 3 4 40 
38 4 2 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 38 
39 4 4 4 4 4 4 4 3 2 5 4 4 46 
40 4 2 4 3 2 3 3 2 3 4 3 3 36 
41 4 3 3 3 3 2 5 3 2 3 3 3 37 
42 2 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 3 29 
43 5 3 5 4 4 4 4 3 2 4 3 3 44 
44 5 4 4 3 4 4 4 4 2 4 4 3 45 
45 5 1 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 42 
46 5 3 4 4 4 4 5 3 4 4 4 3 47 
47 5 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 48 
48 5 3 4 4 3 3 4 4 2 4 4 4 44 





50 5 4 5 5 5 4 3 5 4 5 3 5 53 
51 5 2 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 41 
52 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 57 
53 5 2 4 3 3 4 3 2 2 3 3 4 38 
54 3 4 3 5 5 4 3 5 5 5 5 5 52 
55 5 2 5 2 5 4 4 2 4 4 4 5 46 
56 5 1 3 1 3 5 5 3 1 3 3 5 38 
57 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 56 
58 4 2 4 4 5 5 5 4 4 5 5 3 50 
59 5 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 46 
60 4 2 4 3 3 5 5 5 2 5 5 2 45 
61 2 4 4 2 4 4 4 2 2 3 4 4 39 
62 5 1 3 2 3 4 4 3 4 3 4 4 40 
63 4 5 4 4 3 5 5 4 4 5 5 5 53 
64 2 2 4 2 2 2 3 2 2 3 4 3 31 
65 5 2 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 43 
66 4 2 5 5 5 5 5 4 5 5 2 3 50 
67 5 2 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 45 
68 5 1 3 2 3 4 4 3 4 3 4 4 40 
69 5 1 3 2 3 4 4 3 4 3 4 3 39 
70 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 58 
71 3 4 4 3 3 3 4 3 2 4 4 3 40 
72 3 2 2 4 3 3 4 4 4 3 4 4 40 
73 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
74 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 52 





76 4 1 4 3 4 3 5 3 4 5 4 5 45 
77 3 1 3 2 3 4 4 3 4 3 4 2 36 
78 3 1 3 2 3 4 4 3 4 3 4 3 37 
79 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 3 4 53 
80 3 4 4 4 3 4 5 4 2 4 4 3 44 
81 4 3 4 2 4 4 4 4 2 3 3 4 41 
82 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 59 
83 4 3 4 4 4 5 4 3 2 5 4 4 46 
84 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 48 
85 3 2 1 3 3 3 4 4 4 2 3 4 36 
86 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 5 45 
87 2 2 3 2 2 3 1 2 2 2 2 4 27 
88 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 45 
89 2 2 4 2 2 4 4 2 4 2 4 5 37 
90 3 3 5 4 3 4 4 4 4 4 4 5 47 
91 3 3 5 4 3 4 4 4 4 4 4 5 47 
92 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 58 
93 3 5 3 5 3 5 5 5 4 4 3 4 49 
94 3 1 3 2 3 4 4 3 4 3 4 4 38 
95 3 4 4 3 3 3 4 3 2 4 4 5 42 
96 4 3 5 4 4 4 3 3 2 4 3 4 43 
97 3 2 4 2 3 3 5 3 3 3 3 3 37 
98 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 5 47 
99 4 2 5 2 4 5 4 3 2 5 4 3 43 










Data Penelitian variabel  Store Image (X2) 
Responden Item Pernyataan 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 X2.11 X2.12 Jumlah 
1 5 3 3 4 4 5 1 3 4 4 3 3 42 
2 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 41 
3 4 4 4 5 3 4 4 4 4 5 4 5 50 
4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 50 
5 4 4 4 4 3 3 4 3 4 5 3 5 46 
6 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 5 42 
7 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 39 
8 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 1 4 45 
9 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 39 
10 3 4 4 4 4 3 3 3 5 4 4 5 46 
11 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 41 
12 4 4 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 44 
13 4 5 4 2 4 3 3 3 3 3 3 4 41 
14 3 4 3 4 5 5 4 4 5 4 4 5 50 
15 3 4 5 5 5 3 4 4 4 3 4 5 49 
16 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 39 
17 5 5 5 5 4 4 2 5 5 5 5 4 54 
18 5 5 5 5 5 4 4 4 3 5 4 5 54 
19 5 5 5 4 4 5 5 5 3 4 5 5 55 
20 5 5 5 3 5 5 4 5 3 5 5 5 55 
21 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 52 
22 5 4 4 4 5 5 3 5 3 4 5 5 52 





24 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 48 
25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
26 5 5 4 4 5 5 3 4 5 4 5 4 53 
27 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 54 
28 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 50 
29 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 54 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 50 
31 5 2 3 3 3 3 3 3 4 4 2 2 37 
32 1 2 5 3 4 4 4 4 5 4 4 3 43 
33 5 3 3 3 3 3 4 3 4 5 3 3 42 
34 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 58 
35 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 49 
36 4 3 4 2 2 3 4 3 4 4 2 3 38 
37 5 3 2 3 2 4 4 3 4 3 3 2 38 
38 4 2 4 3 3 3 3 3 4 2 2 3 36 
39 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 45 
40 4 2 4 3 2 3 3 2 4 4 3 2 36 
41 4 3 3 3 3 2 5 3 4 3 3 2 38 
42 2 2 3 2 2 3 3 2 4 2 4 2 31 
43 5 3 5 4 4 4 4 3 3 4 3 3 45 
44 5 4 4 3 4 4 4 4 4 2 2 3 43 
45 5 1 3 3 3 4 4 4 3 4 2 1 37 
46 5 3 4 4 4 4 5 3 4 4 2 4 46 
47 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 2 47 
48 5 3 4 4 3 3 4 4 5 2 3 3 43 





50 5 4 5 5 5 4 3 5 4 5 4 5 54 
51 5 2 3 3 4 3 4 3 5 4 4 3 43 
52 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 56 
53 5 2 4 3 3 4 3 2 5 3 4 3 41 
54 3 4 3 5 5 4 3 5 5 5 5 5 52 
55 5 2 5 2 5 4 4 2 5 5 2 4 45 
56 5 1 3 1 3 5 5 3 4 4 2 2 38 
57 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 58 
58 4 2 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 50 
59 5 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 47 
60 4 2 4 3 3 5 5 5 5 4 2 2 44 
61 2 4 4 2 4 4 4 2 5 3 2 3 39 
62 5 1 3 2 3 4 4 3 4 3 4 3 39 
63 4 5 4 4 3 5 5 4 5 4 5 5 53 
64 2 2 4 2 2 2 3 2 5 4 2 2 32 
65 5 2 3 3 4 3 4 4 5 4 4 4 45 
66 4 2 5 5 5 5 5 4 4 5 3 5 52 
67 5 2 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 44 
68 5 1 3 2 3 4 4 3 3 3 4 3 38 
69 5 1 3 2 3 4 4 3 4 3 4 3 39 
70 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 59 
71 3 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 40 
72 3 2 2 4 3 3 4 4 5 4 2 1 37 
73 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 49 
74 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 53 





76 4 1 4 3 4 3 5 3 4 3 2 1 37 
77 3 1 3 2 3 4 4 3 4 3 4 3 37 
78 3 1 3 2 3 4 4 3 5 3 4 3 38 
79 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 2 2 50 
80 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 2 2 43 
81 4 3 4 2 4 4 4 4 5 3 2 3 42 
82 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
83 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 3 3 45 
84 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 3 4 48 
85 3 2 1 3 3 3 4 4 4 4 2 3 36 
86 3 4 4 3 3 3 4 4 5 4 4 4 45 
87 2 2 3 2 2 3 1 2 5 2 2 3 29 
88 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 2 2 41 
89 2 2 4 2 2 4 4 2 4 4 2 2 34 
90 3 3 5 4 3 4 4 4 5 4 3 3 45 
91 3 3 5 4 3 4 4 4 5 4 3 3 45 
92 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 59 
93 3 5 3 5 3 5 5 5 4 3 3 4 48 
94 3 1 3 2 3 4 4 3 4 3 4 3 37 
95 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 41 
96 4 3 5 4 4 4 3 3 4 2 1 2 39 
97 3 2 4 2 3 3 5 3 3 3 2 1 34 
98 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 2 44 
99 4 2 5 2 4 5 4 3 4 4 3 2 42 










Data Penelitian variabel  Location (X3) 
Responden Item Pernyataan 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 X3.11 X3.12 Jumlah 
1 5 4 4 3 4 4 4 2 4 4 4 4 46 
2 5 4 4 4 3 4 3 4 4 2 4 4 45 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 49 
5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 4 4 4 54 
6 5 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 46 
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 47 
8 3 3 3 3 3 3 3 2 4 2 3 3 35 
9 3 2 2 4 3 3 2 4 4 2 2 3 34 
10 4 4 3 4 3 4 2 5 5 3 5 3 45 
11 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 2 3 45 
12 3 4 4 3 2 3 4 3 4 2 2 3 37 
13 5 5 3 4 4 4 2 4 4 3 4 4 46 
14 5 5 5 5 5 4 4 5 5 3 5 5 56 
15 5 5 5 5 5 5 2 4 5 4 4 4 53 
16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 59 
17 4 4 3 4 5 3 3 5 5 5 4 4 49 
18 4 4 4 4 4 3 3 5 5 4 5 3 48 
19 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 51 
20 5 4 4 4 4 5 3 4 5 4 5 4 51 
21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 47 
22 5 3 4 4 5 4 3 4 5 5 4 4 50 





24 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 45 
25 4 4 3 4 3 5 3 4 5 4 4 4 47 
26 4 4 3 4 3 5 3 3 4 3 4 4 44 
27 5 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 3 44 
28 5 5 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 47 
29 4 5 4 4 5 5 5 4 4 3 3 4 50 
30 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 41 
31 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 34 
32 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 5 4 47 
33 3 3 4 3 3 3 4 3 5 3 2 3 39 
34 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 59 
35 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 46 
36 2 3 4 2 2 3 4 3 3 4 4 2 36 
37 2 4 4 3 2 4 4 3 3 4 3 2 38 
38 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 37 
39 4 4 4 4 4 4 4 3 2 5 4 4 46 
40 2 3 3 3 2 3 3 2 3 4 3 2 33 
41 3 2 5 3 3 2 5 3 2 3 3 3 37 
42 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 29 
43 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 3 4 44 
44 4 4 4 3 4 4 4 4 2 4 4 4 45 
45 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 44 
46 4 4 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 49 
47 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 44 
48 3 3 4 4 3 3 4 4 2 4 4 3 41 





50 5 4 3 5 5 4 3 5 4 5 3 5 51 
51 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 42 
52 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 53 
53 3 4 3 3 3 4 3 2 2 3 3 3 36 
54 5 4 3 5 5 4 3 5 5 5 5 5 54 
55 5 4 4 2 5 4 4 2 4 4 4 5 47 
56 3 5 5 1 3 5 5 3 1 3 3 3 40 
57 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 58 
58 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 57 
59 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 46 
60 3 5 5 3 3 5 5 5 2 5 5 3 49 
61 4 4 4 2 4 4 4 2 2 3 4 4 41 
62 3 4 4 2 3 4 4 3 4 3 4 3 41 
63 3 5 5 4 3 5 5 4 4 5 5 3 51 
64 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 4 2 29 
65 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 45 
66 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 2 5 56 
67 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 45 
68 3 4 4 2 3 4 4 3 4 3 4 3 41 
69 3 4 4 2 3 4 4 3 4 3 4 3 41 
70 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
71 3 3 4 3 3 3 4 3 2 4 4 3 39 
72 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 42 
73 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48 
74 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 52 





76 4 3 5 3 4 3 5 3 4 5 4 4 47 
77 3 4 4 2 3 4 4 3 4 3 4 3 41 
78 3 4 4 2 3 4 4 3 4 3 4 3 41 
79 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 56 
80 3 4 5 4 3 4 5 4 2 4 4 3 45 
81 4 4 4 2 4 4 4 4 2 3 3 4 42 
82 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
83 4 5 4 4 4 5 4 3 2 5 4 4 48 
84 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 49 
85 3 3 4 3 3 3 4 4 4 2 3 3 39 
86 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 42 
87 2 3 1 2 2 3 1 2 2 2 2 2 24 
88 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 47 
89 2 4 4 2 2 4 4 2 4 2 4 2 36 
90 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 45 
91 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 45 
92 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60 
93 3 5 5 5 3 5 5 5 4 4 3 3 50 
94 3 4 4 2 3 4 4 3 4 3 4 3 41 
95 3 3 4 3 3 3 4 3 2 4 4 3 39 
96 4 4 3 4 4 4 3 3 2 4 3 4 42 
97 3 3 5 2 3 3 5 3 3 3 3 3 39 
98 4 2 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 44 
99 3 1 3 2 4 5 4 3 2 5 4 4 40 










Hasil Uji Validitas 30 Responden Keputusan Pembelian ( Y ) 
 
Correlations 


















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 






Hasil Uji Validitas 30 Responden Variabel  Store Atmosphere ( X1 ) 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 X1.11 X1.12 JMLX1 

































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 


































 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 X2.11 X2.12 JMLX2 

































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 




























Hasil Uji Validitas 30 Responden Variabel  Location ( X3 ) 
 
Correlations 


































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



















Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian ( Y ) 
 
  
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 











































Hasil Uji Reliabilitas  Store Atmosphere ( X1 ) 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 












































































Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 











Hasil Uji Reliabilitas  Location ( X3 ) 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 











































Spearman's rho Store Atmosphere Correlation Coefficient 1.000 .617** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian Correlation Coefficient .617** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 


























Hasil Uji Korelasi Rank Spearman  Store Image dengan Keputusan 
Pembelian 
 
Hasil Uji Korelasi Rank  
 
Correlations 
 Store Image 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's rho Store Image Correlation Coefficient 1.000 .603** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian Correlation Coefficient .603** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 












































Spearman's rho Location Correlation Coefficient 1.000 .563** 
Sig. (2-tailed) . .000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian Correlation Coefficient .563** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 100 100 















































Atmosphere Store Image Location 
Spearman's 
rho 
Keputusan Pembelian Correlation Coefficient 1.000 .617** .603** .563** 
Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
Store Atmosphere Correlation Coefficient .617** 1.000 .855** .724** 
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 
N 100 100 100 100 
Store Image Correlation Coefficient .603** .855** 1.000 .781** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 . .000 
N 100 100 100 100 
Location Correlation Coefficient .563** .724** .781** 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . 
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
